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RESUMO

O artigo apresenta algumas formulacOes a respeito da pesquisa em comunicagao eleitoral, tendo como
parametros anadlises fundadas nas ciéncias da comunicacao, da linguagem e da politica. Propomos
ferramentas para o estudo do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) que contemplem uma
abordagem qualitativa amparada por dados quantitativos. Justifica-se esse tipo de proposta em fungao
da centralidade que a televisdo nos processos de socializacdo e difusdo de posicdes sobre politicas
publicas. Mesmo com a difusdo do uso dos novos meios de comunicacdo, principalmente a partir das
redes sociais digitais, a televisao continua marcando o inicio do “tempo da politica” durante os periodos
eleitorais brasileiros.
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ABSTRACT

This paper presents some formulations about the election communication research, with the parameters
based on the analysis of science communication, language and politics. We offer tools for the study of
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) that include a qualitative approach supported by quan-
titative data. Thbis proposal is justified to the central role that television in the socialization process and
dissemination of positions about public policy. Even with the widespread use of new media, especially
from web, television continues marking the beginning of “time policy” during election periods in Brazil
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1.INTRODUCAO

Em 2012 o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral completa 50 anos. Embora tenha nascido sob o pro-
posito de oferecer espagos proporcionalmente igualitarios as candidaturas, a diferenca entre a qualidade
de producao dos programas e o tempo destinado a sua veiculacao, contrastam com o propdsito inicial.
Na pratica, a maior parte do tempo destinado aos candidatos é proporcional a representacdo dos parti-
dos no Congresso Nacional, ao passo que o nivel de producao dos programas retrata a estrutura econo-
mica das siglas que pretendem lancar candidatos as disputas. Neste mais de meio século de existéncia,
o HGPE manteve-se como espaco privilegiado para exposicao de partidos e candidatos, mas acabou
perdendo credibilidade politica, fruto de criticas sobre o carater espetacular das campanhas. Isso porque
ao ser incorporado pelo espago midiatico o discurso politico ganha um carater lidico a0 mesmo tempo
em que a gramatica midiatica é influenciada pelos contelidos politico/partidarios. Ou seja, a politica do
HGPE tem caracteristicas proprias e especificas do meio em que seu discurso se difunde. Sendo assim,
nao se pode negar que, enquanto uma “vitrine” para a exposicao dos candidatos, € a forma de divulga-
¢do que abrange o maior numero de brasileiros, apesar dos avancos dos materiais online e também da
participacdo dos usuarios em espacos virtuais.

Tal situacdo reforca a importancia destinada pelas campanhas aos veiculos eletronicos tradicionais (ra-
dio e televisao), focando, assim, os eixos das candidaturas na exibicao de programas que acabam crian-
do uma dinamica prépria. Considerando tal perspectiva, observa-se uma espécie de “didlogo” entre os
candidatos que tratam de temas semelhantes a cada pleito, apresentando, defendendo ou replicando
proposicoes em rede nacional de radio e televisdo. Assim, este artigo procura trazer algumas reflexdes
sobre questdes metodoldgicas de pesquisa no HGPE tendo em vista conciliar abordagens quantitativas e
qualitativas. Isso porque acreditamos que além de ser possivel utilizar conjuntos de técnicas de analise
quali e quantitativas de maneira complementar na analise de objetos empiricos, essa uniao de diferentes
abordagens metodoldgicas permite um aprofundamento das conclusdes que nao é possivel quando se
opta por apenas um dos conjuntos de técnicas aplicadas a Analise de Conteldos.

A partir daqui o texto divide-se em trés partes. A seguir, fazemos uma retrospectiva dos estudos sobre
HGPE no Brasil, assim como tratamos das formas predominantes de abordagens. Em seguida apresenta-
mos um conjunto de caracteristicas que podem receber tratamento “quanti” e “qualitativo” em analises
de conteldo de programas televisivos. Por fim, apresentamos as notas conclusivas.

2.HISTORICO DOS ESTUDOS DE HGPE

Ha meio século a televisao tem um papel relevante na informacao do brasileiro médio. Todas as pesqui-
sas de consumo de informacao mostram que os brasileiros consomem mais conteudos televisivos do que
de qualquer outro meio . Em campanhas eleitorais ndo é diferente. Os telejornais, programas de debate
e outros formatos ajudam a conformar o “ambiente informacional” do qual o eleitor se apropriara para
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comegar a formar suas convicgOes e preferéncias eleitorais. O Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE), tanto no radio quanto na televisao, é uma importante fonte de informacdes para os eleitores. E
a partir dele que as elites politicas, representadas por partidos e coligagdes com candidatos participando
das disputas, conseguem apresentar suas propostas, criar cenarios e apresentar os perfis de liderancas
politicas que possam ser comparaveis entre si.

Desde a década de 80 o horario eleitoral em radio e tevé é objeto central de pesquisas académicas na
area. Tendo comegado com a andlise em disputas majoritarias, o HGPE tornou-se uma referéncia quase
permanente na identificacdo de padrées de campanhas politicas em nivel local, regional ou nacional.
Nesse cenario, a televisdo surge de maneira singular em fungdo de sua capacidade de massificar as
mensagens e torna-se fundamental para as acdes de politicos que desejam sucesso em campanhas
eleitorais (OLIVEIRA, 2008). Sao os meios de comunicagao que dao visibilidade aos candidatos no caso
de democracias de massa e universalistas, como a brasileira. Nesse sentido, o HGPE em radio e televisdo
desempenha um papel central nas definicbes de estratégias de campanha dos partidos e dos proprios
candidatos. Além da fungdo informativa e de servir como fonte distintiva das imagens publicas dos can-
didatos, o HGPE tem outro importante papel nas disputas eleitorais brasileiras. Ele indica aos eleitores
o inicio do “tempo da politica” , 0 momento em que a politica entra nos espagos privados das familias,
através da televisdo e do radio, invertendo a légica do debate politico.

Até o inicio do horario eleitoral o cidaddo comum s acessa informacoes sobre os candidatos em espacos
publicos e as leva para a esfera privada — caso tenha interesse no assunto. Ja com o HGPE essa ldgica se
inverte. As informag0es politicas surgem no espaco privado e sdo “levadas” para o debate em espacos
publicos. E gracas a essa “invas&o” da privacidade dos eleitores que as campanhas politicas ganham im-
portancia para o debate publico e os critérios de escolha de candidatos podem ser comparaveis (Cervi,
2010).

Nao se pretende, aqui, indicar nenhum tipo de relacao causal entre o HGPE e a decisdo de voto, o que
seria um risco dadas as condi¢Oes tao diversas de disputa eleitoral no Brasil e a diversidade do “am-
biente informacional” em uma campanha politica. Andlises de distribuicdo espacial de voto mostram que
existem candidatos que se elegem com votos dispersos e, para esses, o tempo em televisdo é relevante.
Mas, ha outros que conseguem votos muito concentrados em determinada regido geografica do distrito
eleitoral e nesses casos o impacto do HGPE é minimizado pela necessidade de um corpo a corpo com os
eleitores (Mainwaring, 1995; Samuels, 1997).

A Andlise de Conteldo (AC) do horario eleitoral € um procedimento de pesquisa que permite mostrar
como as elites politicas se apresentam aos eleitores em cada disputa. Portanto, um dos objetivos com-
plementares da Analise de Conteldo do HGPE é a identificacao do uso que os candidatos fazem desse
espaco para criar e difundir uma imagem publica. Em democracias universais de sociedades complexas
Como a nossa, a intermediacao dos meios de comunicacdo nas relacdes de representacao politica torna-
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-se indispensavel. E, principalmente, a partir da midia que a elite politica consegue formar sua imagem
publica, criando um discurso e montando a imagem que pretende ser a mais adequada para os eleitores.

No caso de disputas majoritarias, quando existe apenas um candidato por partido, a imagem do concor-
rente se iguala a do partido. Nos casos de eleigdes proporcionais, onde existem dezenas ou centenas de
concorrentes pelo mesmo partido, ha um potencial maior de autonomia e fragmentacdo dos discursos
entre os candidatos (Wattenberg, 1991; Schmidt, 1996, Cain & Fiorina, 1987; Lawson & Merkl, 1988)
Cada concorrente em disputas proporcionais procura uma caracteristica especifica para ser explorada
no HGPE. Sendo assim, podemos considerar o horario eleitoral como um espaco privilegiado para a
identificagdo das imagens publicas dos candidatos.

Meios de comunicagdo s3ao espacos por natureza para a formacgdo de imagens publicas em sociedades
complexas (Negrine & Lilleker, 2002). A partir deles difundem-se nao apenas temas, relacionando can-
didatos a determinados assuntos, tal como um delegado de policia com o tema do combate a violéncia
ou uma lider comunitaria com as questdes proprias da sua regidao. Também é possivel criar imagens
publicas estereotipadas, tais como a de representante de determinada cultura étnica quando o concor-
rente participa do HGPE vestido com indumentaria tipica. Ou quando adota o discurso da moralidade,
apelando para sua histéria de vida pregressa (Cervi, 2010).

Por considerarem o HGPE um dos dispositivos mais relevantes da disputa eleitoral, os partidos também
pautam suas aliangas considerando o tempo disponivel na televisdo e a forma como ele sera distribuido
entre os candidatos. Por esse motivo, nao se deve esperar uma distribuicao equitativa entre todos os
concorrentes como uma conseqiiéncia natural da organizagao. Pelo contrario, por ser moeda de troca,
pode entrar no coOmputo dos acordos entre clpulas partidarias (Cervi, 2010). Portanto, a importancia
do estudo do horario eleitoral comeca na identificagdo da alocacao de recursos partidarios, mas nao é
s6 isso. Os programas sao espacos oficiais para os partidos expressarem suas prioridades em politicas
publicas. Eles sdo produzidos sob responsabilidade de uma direcao geral do partido ou comando das
campanhas. E o partido que determina se seus candidatos terdo maior ou menor liberdade na divul-
gacao de suas mensagens e, conseqientemente, prescreve uma maior unidade ou fragmentagao na
prépria imagem que projeta por via da televisdo (Dias, 2005). O mesmo se aplica a escolha dos temas
e dos enquadramentos durante a campanha.

A analise de contetdo é uma metodologia hibrida, reunindo técnicas que permitem estudos quantitati-
vos e qualitativos (Bauer & Gaskell, 2003; Mahoney & Goertz, 2006). A unidade de analise no HGPE é o
segmento, que se define a partir do conteldo/tema, orador e cendrio que, juntos, representa a autono-
mia de cada segmento em relacdo as demais partes do programa televisivo. No caso de eleigbes propor-
cionais, cada segmento € limitado pela presenca de um candidato ou orador diferente na tela da tevé.
De acordo com FIGUEIREDO et.all. (2000), a propaganda eleitoral tal como conhecemos hoje em radio
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e televisao surge no Brasil em 1962 e recebe nova regulamentagao em 1982, com o fim da ditadura mi-
litar. Porém, o marco dessa nova etapa do HGPE é a campanha presidencial de 1989, quando pesquisa-
dores da area de comunicagao politica adotam o horario eleitoral como objeto central em suas analises
de campanhas eleitorais. Em toda producao midiatica prdpria, os candidatos produzem uma retérica que
une a tematizagao factual com a argumentacao ficcional para tentar convencer os eleitores de que eles
sao as melhores alternativas naquela disputa. Nesse processo de persuasao produzem-se imagens de
um mundo atual que é bom, mas pode melhorar — caso o candidato seja de situagdo — ou ndo é bom
e precisa melhorar — quando oposicionista (FIGUEIREDO, et.al., 2000). Portanto, o contetdo veiculado
nos horarios eleitorais tem um objetivo claro — tentar convencer o eleitor — e duas estratégias comple-
mentares: tratar de temas da atualidade usando uma argumentagao ficcional. Importante salientar que
nossa proposta de analise qualitativa se vale de uma concepcao voltada aos estudos da linguagem ao
nos referirmos a “retdrica”, conforme detalhamos na sequéncia.

Nao se trata de um espaco exclusivamente para o debate de ideias, assim como ela também se esvazia
de contelido quando se transforma apenas em instrumento a servico da difusao de mensagens publici-
tarias. Toda analise de contelido de HGPE precisa levar isso em consideracao e se propor a analisar tanto
os elementos que propiciam um debate politica racional, quando aqueles que estimulam a emotividade e
empatia ndo-racional. Nesse sentido, a televisdo como difusora de contelidos eleitorais produz uma gra-
matica do sentimento. O uso de recursos como audio, edicdo, mudanca de luz e camera, vozes e outros
reconfiguram a realidade e induzem sentimentos que sao capazes de afetar as avaliagdes dos eleitores.
“A televisao é um dos veiculos de comunicacao que alia diversos cddigos de linguagem, classificando-se,
desta forma, como multidimensional (simula a dimensao espacial do mundo real) e multisensorial (devi-
do a variedade de linguagens simultaneas, estimula varios sentidos ao mesmo tempo)” (PANKE, 2010,
p.02). Essa forma simples, direta e algumas vezes estereotipada facilita a memorizacao de informagdes
complexas e ajuda a diferenciar as alternativas politicas (FIGUEIREDO et. al., 2000).

Eco (1993) sugere a presenca de trés cddigos principais: codigo iconico que se refere a imagem em si,
composicao, estética, edicdo, angulacdo; codigo linglistico: a presenca do texto; e cddigo sonoro com-
posto por ruidos e sons para criar ambientacdo e musicas para imprimir emogao. Esses cddigos interagem
com as referéncias da audiéncia, e, de acordo com as fungdes da mensagem, fazem emergir diversos
niveis de significado (ECO, 1993, p. 382). Segundo Gomes (2004, p. 206) “as formas dramaticas e emocio-
nais, construidas segundo as figuras e os tdpicos da retdrica do entretenimento, tornam-se preferidas em
face das formulas discursivas, que se chocam frontalmente com a dimensao espetacular da comunicacao”.

O fato é que a apropriacao da tecnologia pela politica gerou um deslocamento das campanhas eleitorais
das ruas para as telas de televisdo, o que Santos (2006) chama de “palanque eletrdnico”. E uma nova
forma de mediagao entre candidatos e eleitores que nao precisa ser encarada como uma crise do mo-
delo anterior, mas sim como um novo modelo de campanhas politicas.
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As campanhas passam a apresentar um elemento ludico, tipico das produgdes televisivas, que concorre
com os argumentos politicos propriamente ditos. Além disso, outra mudanca é que os partidos politicos
passam a ser menos Vvisiveis nos debates televisivos. Nao que eles deixem de existir ou percam a impor-
tancia na organizacdo das campanhas e distribuicdo de recursos politicos aos candidatos, mas, o “em-
bate” entre candidato e eleitor passa a ser mais direto e personalizado — outra caracteristica apropriada
dos meios de comunicacao televisivos. Como propde Manin (1995), vivemos atualmente uma “democra-
cia de publico”, onde os partidos politicos e outras institucionais sociais tradicionais perdem espaco para
os meios de comunicacdo na formacao politica dos eleitores. Essa nova maneira de se formar politica
depende cada vez mais de relagdes diretas entre representante e representado a partir de discursos
diretos e personalizados que buscam atender demandas segmentadas, quando ndo individualizadas.
A relacao direta entre candidato e eleitor sé é possivel gragas a mediacdo dos méis de comunicacao
massivos. Por esse motivo é possivel encontrar na literatura académica consistentes correlagdes entre
midiatizacao e personalizacao dos processos eleitorais nas disputas democracias contemporaneas.

Outra consequéncia dos palanques eletronicos é que o eleitor fica mais livre para buscar e comparar
informacdes e imagens dos diferentes candidatos. Com isso ha uma tendéncia de crescimento da vola-
tilidade das intencdes de voto, pois, ao contrario do que se pensa, maior volume de informacOes gera
menor consisténcia de decisdes entre eleitores sem preferéncias partidarias de longo prazo, ou seja,
aqueles que definem o voto no decorrer das campanhas. Segundo Dias (2005), a personalizagao das
campanhas gera uma imagem similar a de um mercado econémico, onde os partidos sao empresas que
apresentam seus candidatos como responsaveis por vender seus produtos — as propostas e projetos po-
liticos - aos eleitores/consumidores. Essa é basicamente a mesma idéia ja apresenta por Downs (1957)
sobre o comportamento racional dos atores politicos contemporaneos.

De maneira complementar a discussdo apresentada até aqui, Manin (1995) defende a existéncia de
uma capacidade de construcao de antagonismos como uma caracteristica presente em todas as campa-
nhas eleitorais, visto que nelas sao criadas imagens que se contrapdem e que isoladamente nenhuma
imagem individual faria sentido. A televisdo potencializa esse efeito, pois ao contrario do discurso em
palanques tradicionais, que sao direcionados e localizados geograficamente, o HGPE atinge a todos ao
mesmo tempo. Do eleitor indeciso ao militante e formador de opinido, o conteido é o mesmo, porém,
os efeitos serao distintos (Miguel, 2000).

As pesquisas sobre HGPE no Brasil, a partir do final dos anos 80, basearam-se em tipologias para Andlise de
Conteldo que predominavam a época na literatura internacional e que tratavam dos segmentos dos progra-
mas a partir do ponto de vista racionalista. A principal fonte metodoldgica dos estudos a partir de variaveis
racionalistas € de FIGUEIREDO ET. All (2000), onde os autores apresentam um conjunto de variaveis capazes
de identificar as principais caracteristicas de retdrica, argumentacado, fonte e contelido de cada segmento de
HGPE para disputas majoritarias — candidatos a prefeito, governador, senador e presidente.
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Mais recentemente, CERVI (2011) apresenta uma adaptacdo dessas variadveis para aplicagdo em dis-
putas proporcionais — vereador, deputado estadual e federal. Essas estratégias metodoldgicas tém sido
Uteis para a identificagdo de um conjunto de importantes caracteristicas dos programas eleitorais, mas,
apresentam uma limitacdo, que é a analise dos elementos ndo-racionais. Como apontado por LAVARE-
DA (2009) cada vez mais os elementos emocionais estdo presentes nos argumentos politicos, portanto,
torna-se necessaria uma atualizacao das propostas metodoldgicas utilizadas até aqui. No préximo tdpico
apresentamos uma proposta de variaveis que permitem tanto a analise de elementos racionais, quanto
emocionais nos programas do HGPE.

3.ESTUDO DO HGPE

A pesquisa em comunicacao politica abrange terrenos e metodologias diversas que promovem inter-
cambio entre campos do saber. O método que propomos trabalhar no Grupo de Pesquisa Comunica-
¢do Eleitoral, da Universidade Federal do Parana, do qual os autores sdo lideres, percorre as seguintes
etapas. A pesquisa € dividida em trés fases. A primeira abarca a selec¢do inicial de corpus do HGPE, o
levantamento de dados sobre o contexto e as campanhas dos candidatos a serem estudados. Neste mo-
mento também, realizamos gravacao e decupagem dos programas veiculados em radio e televisdo no
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral. As decupagens compreendem a transcricdo de todas as falas
dos programas, acrescentadas do tempo e da descricao das imagens e/ou efeitos de audio correspon-
dentes. Inserimos, também, um campo para adicionar o tema tratado, conforme classificacdo abaixo, e
demais observagdes pertinentes ao trecho relatado. Sao estes arquivos que servem como base para as
demais fases da pesquisa.

Na segunda fase, buscamos elencar e descrever as principais tematicas abordadas em campanhas elei-
torais. Nos temas elencados abaixo, cabe ressaltar que foram pensados, inicialmente, para estudos das
campanhas presidenciais e cabe uma adaptacdo para a analise de outros pleitos. Para realizar esta eta-
pa, tomamos como base pesquisas realizadas anteriormente e também observacdes prévias no corpus.
Apesar de haver assuntos genericamente tratados nas campanhas, como saude, educagao e economia,
€ importante frisar que a presenca dos temas segue um agendamento determinado pelo momento
social, politico e histdrico vivido pela sociedade em questao. Da mesma forma, o enfoque dado pode
refletir tanto uma demanda, quanto o posicionamento do grupo politico que se apresenta.

Com isso, chegamos a classificacao dos seguintes temas : educagdo, salde, seguranca, infraestrutura,
candidato, economia, Brasil, temas politico-sociais, meio-ambiente, desqualificacao e relacdes interna-
cionais. Fundamental observar a conjuntura social na definicao das tematicas especificas de cada pleito.
Em 2010, por exemplo, detectaram-se também os destaques: Lula e religido. Apresentamos, assim,
uma sintese descritiva das categorias adotadas na pesquisa:
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a)Saude: aqui estao inseridos os discursos que tratam dos investimentos de infraestrutura/obras na area
da salde (construgao de hospitais, unidades de salde, postos de salde, clinicas médicas, etc.), finan-
ciamento de despesas de saude pelo SUS/Governos (distribuicao de remédios, custeio de cirurgias.),
contratacdo de pessoal; implementacao de politicas de salde; problemas na area da saude (filas em
hospitais, sucateamento da saude publica.).

b)Educacao: investimento de infraestrutura/obras na area de educacao (construcdo de escolas, creches
e universidades), contratacdo de pessoal, implementacao de politicas de educacdo (escolas técnicas,
bolsas de estudo, Prouni, Fies.); formacao de profissionais; valorizagao da carreira de docente; incenti-
vos a leitura/livros.

c)Seguranca: investimentos de infraestrutura/obras na area de seguranca (construcdo de penitenciarias,
delegacias, unidades de policiamento); contratacdo de pessoal; implementacado de politicas de seguran-
¢a; controle das fronteiras; trafico de drogas; policiamento.

d)Religido: liberdade religiosa; Deus, religioes.

e)Infraestrutura: investimentos na area de infraestrutura/obras portudria, aeroportuaria, rodoviaria e
ferroviaria e da industria naval; saneamento; agua tratada; esgoto; moradia.

f)Meio-ambiente: implementacdo de politicas de preservagdo ambiental; implementacdo de politicas de
gerenciamento de lixo; politicas de reciclagem; politicas de desenvolvimento/exploracao sustentavel;
temas relacionados a clima, poluicao, desmatamento.

g)Economia: geracdo de emprego; salario minimo; poder de compra; investimentos, financiamento ou
implementacdo de politicas nas areas da agricultura, pecuaria, indlstria e comércio; bolsa de valores;
estabilidade e desenvolvimento econémico.

h)Politico-sociais: desenvolvimento social; politicas de distribuicao de renda; programas sociais; justica
social; inclusdo social; temas relacionados a desigualdade social; modelos de governo; temas relaciona-
dos a ditadura militar; temas relacionados a questdo de género e sexualidade; temas relacionados ao
movimento operario ou estudantil; temas relacionados a governabilidade e relacdo entre os poderes.

i)Relacoes internacionais: relagdes do Brasil com outros paises; participacao em forcas de paz, em reu-
nides de Clpula (ONU, G20, G8, Férum Econémico) relagdes de politicos com lideres mundiais.

j)Lula: referéncias ao governo de Lula ou a pessoa do ex-Presidente.

k)Candidato: elogios/autoelogios ao candidato; biografia; carreira politica do candidato; apoio de pes-
soas, politicos e autoridades ao candidato.
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l)Desqualificagdo: énfase as criticas, ironias e desqualificacdo aos demais candidatos ou ao modelo de
governo da situagao.

m)Brasil: énfase a valores de pertencimento ao Brasil, patriotismo, referéncia ao povo brasileiro.

Com a definicao dos temas, partimos para a coleta quantitativa: os temas sao identificados nas decupa-
gens, mensurados e convertidos em porcentagem para indicar a proporcao que cada candidato destinou
aos assuntos. Com isso, podemos apontar os temas priorizados nas campanhas, bem como os assuntos
contribuiram para a projecdo da imagem de cada candidato. Sabendo sobre o que mais falaram é possivel
inferir uma série de questdes: foco ideoldgico, conjuntura politica, estratégias de campanha, por exemplo.

A terceira fase da pesquisa analisa os discursos dos programas conforme 0s assuntos que se destacaram
na andlise quantitativa. Partimos do pressuposto que “o discurso, conceitua-se como o resultado de um
efeito de sentido construido pela articulacao entre processos ideoldgicos, fendmenos linglisticos e nao
linglisticos.” (PANKE, 2010, p. 29). O discurso eleitoral, por sua vez, € constituido para evidente persuasao
de candidatos que disputam cargos durante os pleitos. Como os demais discursos politicos, o eleitoral tam-
bém se volta para o futuro e se apdia no passado para fundamentar argumentacdes. “Enquanto espaco de
divulgacao ideoldgica procura levar o publico a se tornar favoravel a: primeiro prestar atencao; segundo
pensar a respeito; terceiro mudar a percepcao sobre o que foi tratado.” (PANKE, 2010, p. 36).

Para instrumentalizar a andlise, classificamos as estratégias argumentativas que auxiliaram a construir a
marca das candidaturas. Portanto, além de saber “o que” foi falado, indicaremos “como” os temas foram
postos. Teremos, assim, a analise qualitativa indicando quais foram as técnicas de persuasao utilizadas
para convencer o eleitorado sobre a pertinéncia de cada proposta. Para isso, tomamos como referencial
as categorias iniciais propostas por Perelman e Tyteca (1996) ao proporem a Nova Retorica.

A expressao “retorica” é adotada de varias maneiras, conforme nos referimos anteriormente, “Somos
seres retoricos: usamos a linguagem como instrumento de mudanca ou reforgo de percepgdes, senti-
mentos, valores, posicionamentos e acoes.” (HALLIDAY, 1988:121). Com a aquisicao da fala, desenvol-
ve-se o potencial lingliistico de argumentacao que sera utilizado com maior ou menor aprimoramento
conforme a bagagem cultural, repertdrio, contexto e finalidade.

Essa caracteristica humana é objeto de estudo dos filésofos desde a Antigliidade, sendo batizada de
Retdrica: que é a capacidade de levar o outro a acdo através da linguagem. Na Antigliidade, a retdrica
era classificada como arte de falar em publico, privilegiando a oratdria. A retérica, no sentido formal, é
uma invengao grega com origem judiciaria. Na Sicilia Grega, por volta de 465 a.C., apos a expulsao dos
tiranos, os cidadaos precisavam reaver seus bens. Como nao havia advogados, os leigos faziam recla-
magcoes para defenderem causas proprias.
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A origem literaria se deve ao sofista Gorgias que lhe emprestou fundamentos da literatura para embelezar
o discurso. Os sofistas contribuiram com os estudos sobre a retdrica ao defender que a verdade nunca
passa de um acordo entre os interlocutores. “A finalidade dessa retdrica ndo é encontrar o verdadeiro, mas
dominar através da palavra; ela ja ndo esta devotada ao saber, mas sim ao poder” (REBOUL, 2000:10). O
entendimento do sofismo acarretou a retdrica uma visao pejorativa e, Isdcrates, ao ensinar que a retdrica
deve ter um objetivo para depois procurar todos os meios de atingi-lo, procurou reverter esse parecer.

A retdrica pode também ser considerada a unido entre estilo e argumentagao, conhecida como retdrica
classica, que comegou com Aristételes. Ele integrou a retdrica numa visao sistematica do mundo. O
sistema criado pelo filésofo grego sobreviveu séculos sem modificacOes; foi apenas complementado por
outros estudiosos. O sistema é composto por quatro partes: invengao (heurésis, em grego), disposicao
(taxis), elocucao (lexis) e acao (hypocrisis). Entre as questoes relacionadas a retdrica classica, pertinen-
tes agora para andlise qualitativa do HGPE, trazemos a proposta aristotélica de trés formas basicas de
argumentos: ethos e pathos, que eram afetivos, e logos, que representava o aspecto racional. O ethos
compreendia o carater que o orador deveria assumir para inspirar confianca no auditério. Ja o pathos
apresentava o conjunto de emogdes que o orador devia despertar a partir de sentimentos usados para
envolver o espectador. Por Ultimo, logos dizia respeito a argumentacao do discurso, propriamente dita.

Ao retomar o pensamento da retdrica classica, Perelman e Olbrecths-Tyteca (1996) questionam a visao
cartesiana de ciéncia e defendem que, pode-se argumentar com base nas emogdes e ndo apenas em
fatos. Uma das contribuicGes mais relevantes dos autores é ponderar que argumentacao pode ser rea-
lizada com base no verossimil, contrariando a visdo cartesiana de mundo. A dicotomia paixdo x razao,
discutida em todo o Tratado da Argumentacao é enfatizada quando se trata de provocar a adesdo do
publico. Assim, os autores relacionam essa dicotomia com as diferencas entre persuadir e convencer.
Para eles, a persuasao é passional, influencia quem se envolve pelo sentimento e pela imaginagdo. Ja o
carater racional privilegia a convicgdo. E como se quem é persuadido fosse levado pelo sentimento, en-
guanto que, quem é convencido considerasse elementos racionais. Portanto, quando falamos em discur-
so eleitoral fica evidente que a persuasao vai prevalecer justamente pelo carater temporal das eleicoes.

Os argumentos estdo inseridos em um processo de enunciagao o que significa que serao entendidos em
um contexto estabelecido e por uma comunidade unida lingiisticamente. Primeiramente, é preciso con-
siderar a argumentacao como integrante de um processo comunicativo entre as pessoas. Nessa pers-
pectiva, é a situacdo em que a argumentagao esta inserida que vai lhe conferir o significado pretendido.
Dessa forma, pode-se afirmar que o processo argumentativo comporta uma plasticidade inerente ao
préprio ato comunicativo porque transita por elementos constitutivos basicos, como dois interlocutores,
cddigos, decodificagdo, ruidos, contexto ou feedback. A ndo linearidade resulta na plasticidade, quando
a argumentacdo esta sujeita aos elementos que a constituem.

Entre estes elementos, destacamos a proposta de classificacdo de técnicas argumentativas de Perelman e
Olbrechts-Tyteca (1996) distribuidas em trés categorias macro: argumentos quase-logicos, argumentos ba-
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seados na estrutura do real e argumentos fundamentados em casos particulares. Em cada categoria ha téc-
nicas especificas que visam apontar como o discurso encadeia as taticas de convencimento ou persuasao.
Por exemplo, temos observado que o discurso eleitoral é basicamente estruturado na argumentagao
baseada na estrutura do real, o que corresponde argumentar pelas emogoes e situagdes cotidianas.
E quando o candidato situa genericamente os problemas do mundo, fala em justica social ou justifica
suas propostas com base apenas em seus atos passados. Ou seja, apresenta uma fala que nao ha como
comprovar, mas que investe em apelos emocionais. E uma categoria baseada em ligacdes de sucessio,
de coexisténcia, simbdlicas e hierarquicas, pois busca nos fatos empiricos a sustentacdao necessaria para
a defesa das ideias. Observa-se que esses argumentos afetam o interlocutor justamente pelo fato de se
aproximarem de sua realidade.

A argumentacdo comumente conhecida como quase-ldgica é utilizada para referendar a fala emotiva.
E quando o candidato cita pesquisas, nimeros e reportagens veiculadas na imprensa nacional como
legitimadores incontestaveis das informagOes apresentadas. Refere-se, assim, a demonstracdo onde se
encontram os argumentos que se amparam em dados concretos como pesquisas, graficos, ainda que
suscetiveis a contestagdo. Acontece quando o sujeito ‘prova’ seu ponto de vista e ndo apenas explora va-
lores, conceitos e sentimentos baseados na subjetividade. Nao se espera a reducao da linguagem a uma
l6gica formal obviamente, afinal, as estruturas formais funcionam em uma realidade objetiva e fechada.

Enquanto os argumentos baseados na emogao apelam para as necessidades e valores essenciais hu-
manos como amor, integridade, esperancga, entre outros, os argumentos fundados na razao apresentam
dados que aparentemente sustentam o discurso contra o nao cientificismo. Sao afirmagdes e questiona-
mentos que visam provar que o orador sabe do que esta falando e se baseia em pesquisas cientificas e
em dados comprovaveis para argumentar.

Por sua vez, a argumentagao baseada no caso particular se pauta em modelos, antimodelos, ilustra-
cOes e exemplos. Entre os usos mais comuns no discurso de candidatos, temos a apresentacdo de uma
ilustragdo que serve para generalizar uma causa. E a “dona Maria” que foi beneficiada por determinada
acao ou sofre certo problema e sua histdria serve para insinuar milhares de outros casos.

Aqui ndo é possivel contemplar a explicacdo de todas as técnicas apresentadas pelos autores, entretan-
to, com a explanacao das categorias centrais, temos um indicativo do que pode ser realizado em termos
de analise qualitativa. Podemos destrinchar os temas mais abordados pelos candidatos e comparar as
técnicas usadas por cada um.

4. CONSIDERAC6ES FINAIS

O Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral, ao completar meio século de existéncia, permanece um objeto
de estudo rico sob diversos aspectos. Ao propormos um didlogo entre as técnicas quantitativas e qualitati-
vas, temos como objetivo aperfeigoar pesquisas ja desenvolvidas por areas afins: comunicacao, ciéncia po-
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litica e estudos de linguagem. Existe um potencial a ser desenvolvido ainda por pesquisas que retinam dife-
rentes formas de abordagem de um mesmo objeto, desde que elas consigam se mostrar complementares.
Quando, em uma anadlise de campanha, podemos quantificar os temas que mais foram tratados, temos,
a principio, uma linha norteadora do agendamento pautado pelos candidatos. O levantamento numérico,
entretanto, nao contempla uma discussao mais aprofundada a respeito da maneira como esses assuntos
estdo discutidos. Uma candidatura que privilegia a tematica salde, por exemplo, pode fazé-lo a partir
de criticas ao adversario, a partir do suposto passado do proponente ou a partir de um levantamento de
necessidades e potencialidades em determinado espaco ou localidade. Com a possibilidade de realizar-
mos uma analise qualitativa poderemos, entdo, indicar com mais propriedade qual o apelo persuasivo
presente na campanha, assim como estratégias e possiveis esvaziamentos que, muitas vezes, passam
despercebidos. Assim, a proposta que o projeto de pesquisa “Gramatica do Discurso Politico Eleitoral”,
do Grupo de Pesquisa em Comunicacao Eleitoral, vem amadurecendo é uma possibilidade de aprofundar
e unir metodologias para os estudos sobre o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral em televisao.
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