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RESUMO

Esta pesquisa busca descrever o impacto da tematica COVID-19 no discurso utilizado para
compor o conteudo da propaganda eleitoral na TV do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE) dos candidatos a Prefeitura da cidade de Sao Paulo na eleicao de 2020. Para isso, foram
analisados os programas de TV veiculados no HGPE de dez candidatos que tiveram direito ao
tempo de televisdo para propaganda eleitoral no primeiro turno e os dois concorrentes que
disputaram o segundo turno da eleicdo em Sao Paulo. Ao todo foram 59 programas analisados
no primeiro turno, transmitidos entre os dias 09 de outubro e 12 de novembro de 2020 ¢ 14
programas veiculados no segundo turno, no periodo de 20 a 27 de novembro de 2020. A
pesquisa se amparou na Teoria de Campo de Pierre Bourdieu, como sustentacdo teorica,
buscando esclarecer a argumentac¢do na qual enxerga a Pandemia da COVID-19 como um fato
social que causou varias mudangas no campo politico, chegando a constranger seus agentes a
levarem essa temadtica aos programas eleitorais de TV no HGPE. Na revisao bibliografica sao
apresentados estudos que analisam a evolucdo das pesquisas sobre HGPE no Brasil, as linhas
de observagdo ja construidas por diversos autores, a contribui¢do que os programas eleitorais
de TV tém na formacao da opinido publica e na influéncia do voto, além de apresentar os raros
estudos na area que abordam a Pandemia e HGPE. A teoria da Anélise de Contetido de Laurence
Bardin foi utilizada para sustentar todo o percurso metodoldgico, trazendo também pontos de
vista atualizados que sdo especificos da analise de HGPE no Brasil, como o desenvolvido pelo
Grupo de Pesquisa em Comunicag¢ao Eleitoral — CEL, da Universidade Federal do Parand, que
serviu de suporte para a andlise e a divisdo categorial da pesquisa. A andlise de todo o material
demonstrou como foi a estratégia de construcao de discurso, por meio do HGPE, de cada um
dos candidatos, no primeiro e no segundo turno. O resultado aponta que apenas metade dos
candidatos no primeiro turno trataram do tema Pandemia em seus programas eleitorais. Os dois
candidatos que disputaram o segundo turno, adotaram a tematica Pandemia em seus programas
do HGPE, tendo o candidato derrotado na elei¢do, Guilherme Boulos, dispensado um tempo
quase insignificante para abordar a Pandemia. Os estudos mostraram que o candidato a
reeleicdo para prefeito de Sdo Paulo, Bruno Covas, que venceu o pleito em 2020, foi o que mais
utilizou a categoria Pandemia no discurso divulgado no HGPE, tanto no primeiro quanto no
segundo turno. Tendo apenas o HGPE como ponto de observagdo para a analise, ndo € possivel
afirmar categoricamente que o fato de Bruno Covas usar um percentual de tempo maior para
tratar sobre Pandemia foi determinante para sua vitdria nas urnas, mas o que o estudo
comprovou foi que que o candidato a reeleicdo adotou um discurso mais sensivel a um problema
que causou forte impacto no dia a dia da populacdo de todo mundo, alterando sensivelmente a
rotina de toda a humanidade, provocando recessdo financeira mundial, alterando o sistema
social e instalando uma crise sanitaria sem precedentes.

Palavras Chaves: Campo Politico, HGPE, Eleicao, Pandemia e COVID-19.



ABSTRACT

This research seeks to describe the impact of the COVID-19 theme on the discourse used to
compose the content of electoral propaganda on TV of the Free Electoral Advertising Schedule
(HGPE) of the candidates for City Hall of Sdo Paulo in the 2020 election. analyzed the TV
programs aired on the HGPE of ten candidates who were entitled to television time for electoral
propaganda in the first round and the two competitors who disputed the second round of the
election in Sdo Paulo. In all, 59 programs were analyzed in the first shift, broadcast between
October 9th and November 12th, 2020, and 14 programs broadcast in the second shift, from
November 20th to 27th, 2020. The research was based on Field Theory by Pierre Bourdieu, as
a theoretical support, seeking to clarify the argument in which he sees the COVID-19 Pandemic
as a social fact that caused several changes in the political field, even constraining its agents to
take this theme to the electoral TV programs at HGPE. In the bibliographical review, studies
are presented that analyze the evolution of research on HGPE in Brazil, the lines of observation
already constructed by several authors, the contribution that electoral TV programs have in the
formation of public opinion and the influence of the vote, in addition to presenting the rare
studies in the area that address the Pandemic and HGPE. Laurence Bardin's theory of Content
Analysis was used to support the entire methodological path, also bringing up-to-date points of
view that are specific to the analysis of HGPE in Brazil, such as the one developed by the
Research Group on Electoral Communication - CEL, of the Federal University do Parana,
which served as support for the analysis and categorical division of the research. The analysis
of all the material demonstrated how the speech construction strategy was, through the HGPE,
of each of the candidates, in the first and second rounds. The result shows that only half of the
candidates in the first round dealt with the Pandemic theme in their electoral programs. The two
candidates who ran in the second round adopted the Pandemic theme in their HGPE programs,
with the candidate defeated in the election, Guilherme Boulos, spending almost insignificant
time to address the Pandemic. The studies showed that the candidate for re-election for mayor
of Sdo Paulo, Bruno Covas, who won the election in 2020, was the one who most used the
Pandemic category in the speech released at HGPE, both in the first and second rounds. Having
only the HGPE as an observation point for the analysis, it is not possible to categorically state
that the fact that Bruno Covas used a greater percentage of time to deal with the Pandemic was
decisive for his victory at the polls, but what the study proved was that the candidate for re-
election adopted a speech that was more sensitive to a problem that had a strong impact on the
daily lives of the population around the world, significantly altering the routine of all humanity,
causing a global financial recession, altering the social system and installing a health crisis
without precedents.

Keywords: Political Field, HGPE, Election, Pandemic and COVID-19.
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INTRODUCAO

O ano de 2019 estda marcado na historia da humanidade. Este foi o ano que a Organizagao
Mundial da Satde (OMS) informou ao mundo sobre a descoberta do novo coronavirus (Severe
Acute Respiratory Syndrome Coronavirus 2 -SARS-Cov2), um microorganismo causador de
uma infec¢d@o chamada de COVID-19 e que dizimou milhdes de vida no planeta (WHO, 2020).

A principio reportado na cidade de Wuhan, na China (WANG et al., 2020; XIAO, 2020),
o virus alastrou-se rapidamente pelos continentes. No dia 26 de fevereiro de 2020, o Ministério
da Saude confirmou o primeiro caso de coronavirus no Brasil. Um homem de 61 anos de idade,
que no dia anterior havia dado entrada no Hospital israelita Albert Einstein com quadro gripal.
Ele tinha chegado de viagem ha poucos dias, vindo da regido da Lombardia, na Itdlia
(UNASUS, 2020a).

No dia 11 de margo de 2020, por causa da disseminagdo geografica acelerada da
COVID-19, o diretor-geral da OMS, Tedros Adhanom, anunciava ao mundo a elevagdo do
estado de contaminagdo para Pandemia' de uma doenca sem precedentes (UNASUS, 2020b;
WHO, 2020).

Dias depois, em 20 de marco de 2020, o Ministério da Satude brasileiro se pronunciar
sobre a doenca, decretando estado de pandemia no pais, com a transmissdo comunitaria da
COVID-19 no territorio nacional (BRASIL, 2020). Em 20 de setembro de 2020, seis meses
depois de decretado estado de pandemia no Brasil, o nimero de infectados com a doenga ja
chegava a 2.118.646 de pessoas e a COVID-19 j4 havia feito 80.120 vitimas fatais no pais
(BRASIL, 2023), um avango avassalador que provocou um forte impacto na sociedade.

Neste contexto, a populacdo foi assolada por sentimentos como o medo, angustia,
depressdo, tédio, instabilidade emocional, estresse, transtornos do panico, ideacdes suicidas e
suicidios, raiva, insonia, abuso de alcool e outras drogas (DUAN; ZHU, 2020). Outros fatores
associados, entre eles a adogao das medidas preventivas instituidas pelos governos para garantir
a sobrevivéncia da populagdo como a interrup¢do abrupta do ensino escolar presencial, a
substitui¢do por aulas remotas, o uso continuo de mascara, o distanciamento social e a proibi¢ao
de aglomeracdo de pessoas em ambientes publicos foram fatores cruciais que exerceram uma
forca coercitiva para a promog¢do da mudanca da rotina dos agentes dentro do campo social,

conforme aponta a teoria de Pierre Bourdieu (1983), transformando a pandemia em um grande

1 < NPT , ~ . . ~
O termo “pandemia” se refere a distribuigdo geografica de uma doenga e ndo a sua gravidade. A designagdo
reconhece que, no momento, existem surtos de COVID-19 em varios paises e regides do mundo (WHO, 2020a).
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Fato Social, a principio estudando por Emile Durkheim e depois aprimorado por Marcel Mauss
como Fato Social Total, que trazem um olhar tridimensional dos impactos provocados pela
doenga no contexto geral do sistema social (DURKHEIM, 1990; MAUSS, 2003)

Para Durkheim (1990, p. 49), o fato social ¢ o “poder de coercdo externa que exerce ou
¢ suscetivel de exercer sobre os individuos; e a presenca deste poder ¢ reconhecivel seja pela
existéncia de alguma san¢do determinada, seja pela resisténcia que o fato opde a qualquer
empreendimento individual que tenda a violenta-lo”.

J& para Mauss (2003, p. 309), os “fatos sociais totais pdem em ac¢do, em certos casos, a
totalidade da sociedade e de suas instituigdes”. Sao fendmenos sociais que envolvem diversas
tematicas que podem ser econdmicas, juridicas, religiosas, morfolédgicas, etc.

As mudangas ocasionadas pela pandemia exerceram forte poder a ponto de promover
alteracdes importantes nos campos social, econdmico, cultural, politico, dentre outros,
confirmando a teoria de Bourdieu de que existe uma correlagdo direta e positiva entre habitus,
campo e capital, pois, & medida que os capitais econdmico, cultural, social e politico sdo
modificados, especialmente em decorréncia da pandemia, ha uma mudanga no campo onde
ocorre a disputa de poder e a hierarquizacdo de classe entre dominantes e dominados
(BOURDIEU, 1983).

Vale destacar ainda que a mudanga sociocomportamental ocasionada pela pandemia
ocorreu no Brasil em meio ao processo eleitoral municipal, em que a populagdo escolheu os
prefeitos e vereadores para os 5.570 municipios do pais.

Neste aspecto, importante destacar que as consequéncias da COVID-19 mudaram
sensivelmente a cabega do eleitor. O medo da doenga fez com que aumentasse a preocupagao
do eleitor com a satide. O crescimento ¢ comprovado em pesquisa de opinido publica. Na cidade
de Sdo Paulo, um levantamento realizado pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica — IBOPE, entre os dias 17 e 19 de marco de 2020, periodo que marcou o inicio da
pandemia no Brasil, mostrou que 47% dos entrevistados disseram que a satde era a area que a
populacao vinha enfrentando maiores problemas (BRAMATTI, 2020).

Meses depois, o IBOPE voltou a medir o sentimento popular. Pesquisa realizada entre
os dias 30 de setembro a 1° de outubro de 2020, a primeira divulgada com o processo eleitoral
municipal ja em curso, mostrava que 63% dos entrevistados responderam que a satde seria a
area na qual a populagdo paulistana vinha enfrentando maiores problemas (INSTITUTO
BRASILEIRO DE OPINIAO PUBLICA E ESTATISTICA, 2020). Um aumento de 16 pontos

percentuais comparado ao levantamento realizado seis meses antes.
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Entre a pesquisa IBOPE divulgada em marg¢o de 2020 e a publicada em outubro de 2020
ha um acontecimento relevante que pode justificar esse aumento da preocupacao do paulistano
em relagdo ao setor da saude que foi o crescimento do numero de casos de COVID-19 no
periodo. No més de margo foram confirmados 1.438 casos da doenga na cidade de Sdo Paulo e
118 foram a obito, conforme boletim divulgado pela Secretaria da Satide do Municipio no dia
31 de marco de 2020 (SECRETARIA MUNICIPAL DA SAUDE DE SAO PAULO, 2020a).
Em 1° de outubro, o niimero de casos confirmados da doenga saltou para 334.177 e a quantidade
de oObitos passou para 12.791, conforme o boletim divulgado pela Secretaria da Satde do
Municipio (SECRETARIA MUNICIPAL DA SAUDE DE SAO PAULO, 2020b). O
crescimento exponencial do nimero de casos da doenca e de 6bitos provocados pela COVID-
19 na cidade de Sao Paulo provocou um temor ainda maior por parte da populagdo, transferindo
essa preocupacgdo para a area mais impactada com a pandemia no sistema da administragao
publica que ¢ a da saude.

No aspecto pratico, o primeiro impacto que a COVID-19 causou ao processo eleitoral
brasileiro do ano de 2020 foi o adiamento na data da elei¢do. Por causa da pandemia, o
Congresso brasileiro aprovou uma Proposta de Emenda a Constitui¢do (PEC) alterando o
calendario eleitoral e adiando o 1° turno de votagdo do dia 4 de outubro para o dia 15 de
novembro de 2020 (TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL, 2020a).

Partindo do entendimento que a pandemia da COVID-19 ¢ um fato social significativo
e que provocou diversas transformagdes que exerceram forga direta e indiretamente no campo
politico, a andlise do impacto que ela teve sobre o processo eleitoral se torna um fato
significativo. Sob essa percep¢do, leva-se em conta que a adocdo de medidas como o
distanciamento social e outras a¢des de prevencao a doenga contribuiram drasticamente para
mudangas de comportamento, comunicagdo verbal e ndo verbal entre candidato e eleitor. Com
isso, ferramentas que favorecessem a comunicacdo em massa como o debate intelectual, o
dominio das redes sociais e dos demais meios de comunicagdo passaram a ser instrumentos
essenciais para o controle do ambiente eleitoral. Bourdieu (1989, 2011a) e Champagne (1998)
constataram que a TV ¢ a ferramenta usada pelos politicos para popularizar ideias e propostas
durante o processo eleitoral, travando embates para a constru¢do de for¢a por meio do dominio
e a sensibiliza¢ao da opinido publica.

Desta maneira, ¢ possivel entender a relevancia dos programas de TV veiculados no
HGPE para o processo eleitoral. E por meio do HGPE que se promove o debate piiblico, porque
¢ a partir da veiculagdo dos programas na TVque o processo eleitoral e politico comega a fazer

parte da rotina das pessoas. Pois antes, as informagdes sobre a movimentagao eleitoral chegam
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ao eleitor por meio de contetidos noticiados pela imprensa. J4 com o Horario Eleitoral de TV e
Radio, o eleitor passa a se relacionar com o assunto em seu espaco privado de convivéncia
(CERVI; MUSSUCHIN, 2011).

Também sdo nos programas eleitorais, sobretudo os veiculados na TV, que os
candidatos tém a chance de construirem suas plataformas de campanha, estabeleceram uma
agenda de informagdes que sdo relevantes, constroem sua imagem e buscam formar sua
reputacdo, situagdes que servem de instrumentos de persuasdo junto ao eleitor (BERTANI,
2000).

Por estarem diariamente na intimidade dos eleitores, os programas eleitorais de TV
também podem ser vistos como um meio importante de aproximacao entre o candidato e o
eleitor (OLIVEIRA, 2008).

Assim, a influéncia da COVID-19 sobre a sociedade brasileira, justamente em meio a
um processo eleitoral, joga luz a discussao sobre a relevancia da pandemia na elei¢do para a
escolha do prefeito nas eleicdes municipais de Sdo Paulo, buscando entendimento sobre qual a
importancia do assunto e como foi feita a abordagem desse problema na elaboragao do conteudo
discursivo dos programas eleitorais de TV veiculados no Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE). Pois, mesmo com o surgimento de novos meios de comunicagdo, como as
redes sociais e os sistemas de informacao digitais, a televisdo continua marcando o inicio do
“tempo da politica” durante os periodos eleitorais brasileiros (PANKE; CERVI, 2011), e se
concretiza como uma referéncia quase permanente na identificacdo de padrdes de campanhas
politicas nos mais diversos niveis (local, regional ou nacional). Colocadas em evidéncia as
perspectivas tedricas que envolvem as repercussdes da pandemia da COVID-19 no campo
politico, a televisdo surge de maneira singular em fun¢@o de sua capacidade de massificar as
mensagens e torna-se fundamental para as agdes de politicos que desejam sucesso em
campanhas eleitorais (OLIVEIRA, 2004).

Vale destacar que o fenomeno da pandemia e a influéncia que gerou no processo
eleitoral ainda ¢ um assunto recente e, por conta disso, com poucas pesquisas referentes ao
tema. O processo de analise do fendmeno pandemia como um fato social que exerceu forga
sobre o campo politico sob a perspectiva dos programas do HGPE se torna uma oportunidade
para explorar esse acontecimento e as consequéncias que trouxeram para o campo politico,

como veremos no capitulo de revisdo de literatura.
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PROBLEMA DE PESQUISA E HIPOTESE

Com base no que foi exposto, esse estudo propde desvendar o problema que servira de
norte desta pesquisa. Sob a perspectiva da Teoria de Campo de Bourdieu, o fato social da
pandemia da COVID-19 provocou diversas mudangas no campo politico a ponto de constranger
seus agentes a debaterem o tema nos programas eleitorais de TV veiculados no HGPE,
influenciando na eleig¢@o para prefeito na cidade de Sao Paulo.

Diante desta perspectiva, seria possivel verificar a diferenga da linha discursiva adotada
para abordar o tema COVID nos programas do HGPE do candidato a reelei¢do na comparagao
com os candidatos de oposicao? E desta questdo desdobrar em outras que se fazem importantes
neste processo de andlise, tais como a de identificar como o tema da COVID-19 foi abordado
pelos candidatos a prefeito da cidade de Sao Paulo no HGPE? Qual a linha discursiva utilizada
por cada um dos candidatos? Na comparagdo entre os candidatos, houve uma diferenca na
maneira de abordagem discursiva? Na comparagdo entre o candidato a reeleicdo e os de
oposi¢do, as maneiras utilizadas para discutir o tema foram distintas? H4 como perceber uma
linha semelhante de abordagem do tema COVID nos programas de HGPE entre os candidatos
de oposicdo? Qual a frequéncia e o percentual de tempo que a doenga permeou no discurso dos
concorrentes a prefeito de Sdo Paulo? E possivel dizer que candidato a reeleigdo abordou mais
frequentemente o tema do que os candidatos de oposicdo? O tema COVID-19 esteve mais
presente nos programas do HGPE no primeiro turno que no segundo turno? O candidato
vencedor da eleig¢@o foi o que percentualmente mais abordou o tema em seus programas de TV
do HGPE?

Com base no material coletado e na revisdo literaria que sera apresentada, assume-se
como hipotese inicial que o candidato a reeleicdo usou um percentual maior de seu tempo do
programa de TV do HGPE para abordar a tematica, apresentando resultados positivos do
enfrentamento da doenga e tratando de propostas para superar o problema, enquanto os
candidatos de oposi¢ao, quando abordaram o assunto, usaram do seu tempo na TV para criticar

as acdes do prefeito na época no enfrentamento da doenga.

OBJETIVOS DO ESTUDO

Essa dissertacdo tem como objetivo geral analisar o impacto do tema da COVID-19 nos
discursos abordados durante os programas de TV veiculados ao HGPE dos candidatos a prefeito

da cidade de Sao Paulo e nos resultados da eleicao de 2020.
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Para alcancar o objetivo geral, foram tracados outros objetivos especificos:

a) Reflex@o tedrica sobre a Teoria de Campo de Bourdieu;

b) Selecionar os candidatos a prefeito da cidade de Sao Paulo na eleigdo 2020 que tiverem
programas eleitorais com mais de 30 segundos veiculados no HGPE;

c) Verificar o percentual de tempo usado pelos candidatos analisados no debate sobre tema
da pandemia em seus programas eleitorais veiculados no HGPE;

d) Avaliar a frequéncia com que o tema pandemia foi abordado com a perspectiva das
categorias estabelecidas por este estudo;

e) Averiguar o conteudo, a abrangéncia e o apelo persuasivo das propostas presentes nos
programas eleitorais na discussdo do tema de enfrentamento a pandemia apresentadas
pelos candidatos a prefeito de Sao Paulo na eleicdo 2020 em seus programas eleitorais
veiculados no HGPE;

f) Analisar o resultado da eleigdo e verificar a abordagem que o candidato vencedor deu

ao tema COVID-19 em seus programas eleitorais de TV divulgados no HGPE.

Para melhor compreensdo estrutural dos dados, essa dissertacdo seguiu os seguintes

percursos metodologicos:

Figura 1 — Percurso metodologico utilizado para analise dos dados

@
o

‘ 4 Analise dos resultados

3 Inferéncia sobre o objeto de pesquisa
I Definicao de codicos e categorizagao
[ J Sustentagao tedrica dos procedimentos metodologicos

1

Definigcao do corpus com a populagao e a amostragem

Fonte: elaborado pelo autor (2022)
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CAMPO SOCIAL, CAMPO DA POLITICA E A FORCA DA MIDIA

Neste capitulo trataremos da busca pelo entendimento do mundo politico, sua
autonomia, as leis e a forga deste ambiente no contexto social. Para fazer a andlise partiremos
da perspectiva do estudo da Teoria de Campo, de Pierre Bourdieu, para explicar o
funcionamento do comportamento social nos mais diversos parametros e angulos de
observagdo. O estudo apresentado nos paragrafos a seguir também se aprofunda na anélise do
Campo Politico, suas forcas e lutas simbolicas, com destaque para o papel da midia, sobretudo

da televisdo.
4.1 Uma visao introdutoria sobre a concep¢ao de Campo

Ao adentrar no estudo do campo politico ¢ importante analisarmos sua origem. Diante
disso, podemos compreender de maneira mais ampla a concep¢ao dos estudos da politica como
um microcosmos de um campo social.

A proposta de Bourdieu (1983, 2003, 2011a, 2011b) para analisar a constru¢dao dos
campos, entre eles o politico, foi germinada de uma pesquisa feita em maio de 1968 em que o
socidlogo estuda os conflitos do sistema de ensino francés. Para isso, Bourdieu (1983, 2003,
2011a,2011b) iniciou uma analise de pesquisas de opinido realizadas por institutos e divulgadas
pela imprensa que tratavam do sistema de ensino e pesquisas que diziam respeito as
transformagoes desejadas no sistema escolar.

Conforme conta Bourdieu (1983, 2003, 2011a, 2011b), analisando os documentos, nos
quais a populagdo era dividida segundo a classe social, nivel de instrucdo, sexo, idade, entre
outros parametros, identificou-se que diferentes classes sociais tinham maior ou menor
probabilidade de responder aos questionamentos que outras. A analise identificou que quanto
maior o nivel educacional dos entrevistados, maiores eram as chances de responderem a temas
relacionados ao sistema de ensino superior. Com a avaliagdo dos dados, associada as respostas
espontdneas de determinados questionamentos, constatou-se que aqueles com maior
participag@o nas pesquisas formavam grupos que se sentiam legitimados a responder sobre o
tema porque eram os que tinham direito ao sistema escolar. Por outro lado, aqueles que se
abstinham de responder as questdes relacionadas ao tema eram pessoas de pouca instrugdo, por

conseguinte, que ndo eram atendidas pelo sistema educacional, e, portanto, ndo se sentiam
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legitimadas a responder sobre o tema. Diante disso, o que se observou foi que este grupo que
se sentia legitimado ndo constituia uma fatia representativa no plano geral da amostragem, mas
era aquele que exercia pressdo para orientar o desenvolvimento posterior do sistema
educacional (BOURDIEU, 1983).

Tal introdugdo ¢é necessaria para entender o ponto de partida da abordagem de todo o
estudo de campo desenvolvido por Bourdieu que definiu um novo ponto de vista na analise de
estruturacao geral da sociedade humana.

A partir dos estudos sobre a posic¢do intelectual e, consequentemente, geométrica dentro
do campo de atuagdo dos individuos frente a questdes sociais, Bourdieu introduziu uma nova
maneira de observagao social, inicialmente pautada na legitimidade que cada agente possui em
relacdo a temas que fazem parte do ambiente das relagdes humanas. “Ele alterou para sempre a
maneira como os estudiosos da sociedade, da cultura e da histéria em todo mundo, de Toquio
a Tijuana e a Tel Aviv, concebem e exercem seus oficios” (WACQUANT, 2002, p. 96).

Essa perspectiva de observacao estabeleceu um parametro aprimorado de entendimento
da estrutura social, com uma visdo mais detalhada que observa a sociedade como se utilizasse
um telescopio, aproximando-se do ponto observacional, constatando que dentro daquele
ambiente social aparentemente estatico, tal qual uma fotografia da sociedade, existem diversas
outras estruturas sociais em plena movimentacdo, os chamados microcosmos, com novos
padrdes hierdrquicos, determinados por leis e regras proprias e que os distinguem de outros
ambientes socialmente também estruturados.

Algo relevante a ser destacado € que os posicionamentos dos agentes dentro do campo
sdo mutaveis, a depender do ponto de observagdo. Num determinado campo social, uma pessoa
pode possuir forgas particulares que o coloca na posi¢do dominante, enquanto que em outro
campo social (que corresponde a outro ponto observacional da sociedade), com leis e regras
distintas do primeiro, 0 mesmo agente pode ocupar uma posi¢ao de dominador. Portanto, ¢ um
conjunto de posicionamentos sociais conectado por um conjunto de semelhancas, baseadas na
composi¢do de atividades ou de bens, eles proprios com relagdes definidas (BOURDIEU,
1996).

Avancado no processo inicial de andlise de campo, tem-se mais uma importante
observacdo que diz respeito ao que acima iniciamos a tratar que ¢ a legitimidade dos agentes
dentro do campo. Bourdieu, quando prosseguiu no seu processo inicial de analise das pesquisas
de opinido, observou que as taxas de ndo-respostas, em algumas sondagens, representavam um
percentual maior até que as respostas, que em pesquisas de opinido, entre elas a eleitoral,

acabam desaparecendo pelo fato do recéalculo do levantamento excluir as ndo respostas. Com o
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olhar voltado para este fendmeno, identificou-se que algumas categorias (por exemplo, homens
em relacdo as mulheres, “os citadinos em relacdo aos provincianos” muito instruidos
educacionalmente frente aos pouco instruidos), sentiam-se legitimados a responder certos tipos
de questionamentos quando outros se omitiam, abstendo-se de dar uma opinido sobre o assunto
(BOURDIEU, 1983).

Neste ponto, faz-se necessario realgar um ponto relevante para se fazer entender o todo
com maior nitidez. Quando Bourdieu analisou as pesquisas de opinido, que seguem uma logica
parecida com a do voto, avaliou as taxas de ndo-respostas com as informag¢des que dispunha
segundo diferentes variaveis de sexo, nivel de instrucdo, profissao, problema colocado. A partir
de entdo, tracou trés variaveis possiveis de andlise. A primeira delas foi que as mulheres se
abstinham com maior frequéncia que os homens e que ha um distanciamento maior entre os
sexos quando a pergunta ¢ mais politica — na interpretacdo comum do termo — que estdo mais
relacionadas ao campo politico. Por outro lado, nos problemas em que a temadtica esta
relacionada a moralidade, a distancia entre homens e mulheres desaparece (BOURDIEU, 2003,
2011a, 2011b).

A segunda variavel, ¢ que as taxas de ndo-respostas estdo diretamente relacionadas com
o nivel de instrucdo do respondente, constatando que quanto menor o nivel de escolaridade,
maior ¢ a incidéncia de ndo-respostas. A terceira varidvel possui uma certa correlagdo com a
anterior e aponta que o indice de ndo-respostas estd relacionado com os dados geograficos
(moradores dos grandes centros para os que moram no interior) e suas implicagdes sociais.
Portanto, numa observagdo mais abrangente, o que se demonstra € que as taxas de ndo-respostas
tém uma relagdo direta ao posicionamento nas diferentes hierarquias. Dessa maneira, ¢ possivel
definir aqueles que se consideram competentes para se posicionar sobre determinado assunto,
indicando como competentes ndo no sentido técnico, mas no juridico e social do termo. Sendo
genérico, tendem a se abster de emitir opinido numa questdo politica aqueles menos
competentes politicamente (BOURDIEU, 2003, 2011a, 2011b).

Entdo, “pode-se admitir que os que sdo tecnicamente competentes sdo os socialmente
designados como competentes”, bastando determinar que um individuo ¢ competente para lhe
dar a “propensdo a adquirir a competéncia técnica que fundamenta sua competéncia social”
(BOURDIEU, 1983, p.04).

Isso quer dizer que quanto maior a competéncia social de um individuo, maior a
propensao dele conquistar competéncia técnica ou de ser reconhecido como tal, ou de ser digno

de possuir a referida competéncia (BOURDIEU, 1983)
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Compreende-se, portanto, que o que Bourdieu (1983) chama de "magia social” ¢ uma
situagdo que “pode transformar as pessoas pelo fato de lhes dizer que elas sao diferentes”, ou
de outra maneira, “o mundo social constitui as diferengas pelo fato de designa-las”, que sao
determinadas pelos regramentos contidos nos campos sociais que determinam as forgas de seus

agentes.

A diferenga entre os homens e as mulheres, que aceitamos como 6bvia porque ¢
reencontrada em todas as praticas, se funda num "golpe de forga" social, numa
designagdo de competéncia. A divisdo do trabalho entre os sexos da ao homem a
politica, assim como lhe da o lado de fora, a praga publica, o trabalho assalariado fora
de casa etc., enquanto dedica a mulher o interior, o trabalho obscuro, invisivel, e
também a psicologia, o sentimento, a leitura de romances, etc (BOURDIEU, 1983, p.
5).

Ainda sobre a Optica de analise comparativa a respeito da origem da definicdo das
caracteristicas de cada individuo dentro dos campos sociais, ¢ importante destacar o poder do
capital escolar, como sendo um fator de aproximacdo entre os sexos, lhes garantindo
competéncias semelhantes em matéria de politica. Quando mulheres estdo situadas no polo
intelectual, que possuem competéncia politica socialmente reconhecida, elas se diferem muito
menos que os homens que ocupam a mesma posi¢do no campo, contrariamente as mulheres de
outras classes (BOURDIEU, 1983).

Sendo assim, Bourdieu (1983) aponta o capital escolar como um meio para se alcancar
a competéncia politica e ainda ser reconhecido socialmente como tendo competéncia politica.
Portanto, ¢ possivel compreender o papel que as forcas do capital exercem no campo e
principalmente como essas forg¢as determinam sua posi¢ao no interior do espectro do campo do
qual estd inserido o individuo (BOURDIEU, 1983).

Ainda utilizando o capital escolar para explicar esse ponto de vista, sdo esses 0s mesmos
individuos, detentores de capital escolar, que socialmente sdo considerados competentes, que
Bourdieu (1983) diz que leem o Le Monde’, vio com frequéncia aos museus e consomem
aparelhos de som, estabelecendo assim o Aabitus que os diferem de todos os outros que nao
estdo no mesmo posicionamento social, que ndo tém competéncia para determinados temas,
como a politica, e ndo sdo reconhecidos como possuidores dessa competéncia e que, por
consequéncia, nao possuem os mesmos habitus (BOURDIEU, 1983).

Para entendermos essa diferenca de posicionamento dos agentes dentro do campo social

¢ importante explicar que ele ¢ formado por dois principios de diferenciagdo, que sdo

? Le Monde é um jornal diario francés fundado por Hubert Beuve-Méry e continuamente publicado em Paris desde
a sua primeira edigdo em 19 de dezembro de 1944.
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considerados os mais eficientes — o capital economico e o capital social. Dispostos neste
panorama, os individuos sdo tdo mais semelhantes quanto mais proximos estiverem
posicionados entre as duas dimensdes. O contrario também ¢ verdadeiro. S3o maiores as
diferengas entre aqueles que ocupam posicdes mais distantes dentro do campo. Esse

distanciamento espacial dentro do campo equivale ao distanciamento social (BOURDIEU,
1996).

Figura 2 — Exemplo de Diagrama de Espaco de Analise de Correspondéncia Multipla
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Fonte: (BOURDIEU, 2011a, p. 423). Reprodugdo do diagrama de um esquema teorico que foi construido com
base em uma leitura aprofundada das estatisticas disponiveis (e de diferentes analises de correspondéncia). Foram
levados em considerag@o 6rgdos de imprensa que funcionam com “marcas” e “marcadores” na area politica.
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A Figura 2 serve de ilustragdo para demonstrarmos com mais clareza a composi¢ao do
campo social. A linha horizontal traga o panorama do capital cultural e a vertical, do capital
econdmico. Quanto mais acima e a direita, maior a posi¢ao de dominancia o individuo exercera
no campo. No seu lado inverso, quanto mais a esquerda do lado inferior, mais dominado sera o
individuo. Dentro desse angulo de observagao, cada classe de posicao, corresponde igualmente
a uma classe de habitus, que sdo gerados a partir das regras e condicionantes associadas a
posicdo correspondente, pela negociacdo desses habitus e a sua capacidade de gerar um
conjunto de bens e de propriedades que estdo relacionados entre si por uma afinidade
(BOURDIEU, 1983).

Da mesma forma, conforme as posi¢des dos individuos no campo sdo dispares, o habitus
serve também como um principio inequivoco de diferenciacdo, de distingdo entre os agentes
atuantes no campo. Como exemplo, podemos observar como um grande empresario se veste e,
sobretudo, possui uma maneira de vestir, como ele come e tem uma maneira de comer, como
ele fala e possui uma maneira de falar, a sua opinido politica e principalmente sua maneira de
expressar essa opinido, muito distintas das agdes correspondentes de um operario. Assim sendo,
essas diferengas simbolicas estabelecem uma linguagem, que associadas aos posicionamentos
dispares de bens, praticas e maneiras, atuam como diferengas ou uma forma de distinguir os
individuos nos sistemas simbolicos (BOURDIEU, 1983).

Tal como foi descrito, o conjunto de capitais de um individuo exercem uma forga dentro
do campo que o colocam numa determinada posi¢ao dentro do campo. Este posicionamento faz
com que o individuo incorpore habitus que o legitimam e reforcam a ocupacao do seu lugar
dentro do campo. Esses habitus representam uma maneira de unir o individuo a seus
semelhantes e diferencid-lo dos demais. Essa diferencia¢do ¢ um fator predominante para um
individuo ser considerado competente para ocupar o campo. Aqueles que ndo possuem as
competéncias, o capital necessario e, por consequéncia, o habitus de um determinado grupo de
individuos semelhantes dentro do campo, naturalmente serd eliminado do campo. E o que
Bourdieu explica como sendo um “regime censitario dissimulado”, em que os proprios
individuos, que ndo se reconhecem com as competéncias necessarias para fazer parte do campo,
se eliminam espontaneamente do campo (BOURDIEU, 1983).

“Aqueles que se eliminam colaboram de alguma maneira para sua propria eliminagao,
tacitamente reconhecida como legitima por aquelas que dela sao vitimas” (BOURDIEU, 1983,
p. 06).

Sendo assim, essa sistematizacdo que determina a disposi¢ao dos individuos dentro do

campo, também direciona as fronteiras de cada campo, estabelecendo um “estado de luta das
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classificagdes”, instituidos pela relacdo de forcas simbodlicas ou materiais entre aqueles que
demonstram interesse num determinado modo de classificagdo. Desta maneira, a partir das
classificagdes de fronteira entre campos, € possivel identificar as relagdes que sdo estabelecidas
entre 0s campos, a maneira como eles interagem e como exercem influéncia uns sobre os outros,
determinando a orientacdo sobre a composi¢ao do espago social como um todo (BOURDIEU,
1989).

Importante reforcar neste caso que o capital politico ¢ “um capital de reputacdo, um
capital simbolico, ligado a maneira de ser conhecido” (BOURDIEU, 2011b, p, 204). Assim
como, o capital politico pode ser dado pelo peso politico de seu partido e do peso que o
individuo tem dentro do partido, como também o poder da eloquéncia do individuo em eventos
politicos e partidarios (BOURDIEU, 2011b; CHAMPAGNE, 1998).

Conforme Fernandes (2017), os individuos que atuam dentro dos campos sao detentores
de capital. Sdo as varias tipologias de capital que instituem a estrutura do campo. Sendo assim,
o capital ¢ uma arma, um instrumento de luta, que d4 ao agente que o possui um poder e um

certo grau de influéncia dentro do campo.

Todo o capital se define em fungdo de um campo, pois ¢ ele que “confere um poder
sobre o campo, sobre os instrumentos materiais ou incorporados de producdo ou de
reproducdo cuja distribuicdo constitui a propria estrutura do campo e sobre as
regularidades e as regras que definem o funcionamento ordinario do campo e, por
isso, sobre os beneficios que ai se geram (FERNANDES, 2017, p.60).

Fernandes (2017) explica que os individuos definem as estratégias que usardo no interior
do campo a depender da distribui¢do do capital especifico, da mesma forma que ¢ essa
distribui¢do de capital especifico que define o posicionamento do agente dentro do mesmo
campo e ainda define quem entra e quem sai do campo (FERNANDES, 2017).

Ainda ¢ importante destacar que todo campo possui um capital especifico. “No entender
de Pierre Bourdieu, as pessoas “ricas em capital especifico” sdo aquelas que “sdo reconhecidas
pelos seus pares” (FERNANDES, 2017, p. 60).

Neste ponto de vista, os poderes que os agentes detém, definidos pelo volume e pela
estrutura de seu capital, possuem uma distribui¢do desigual. Mesmo assim, o campo sé tem
funcionamento se existem individuos com disposicdo social para atuarem como agentes
responsaveis. “As situagdes de dominio, assim como as esperancas € as aspiragdes sdo, em

funcado disso, contrastantes” (FERNANDES, 2017, p. 60).
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4.2 Campos de producio simbdlica da politica

Comegamos a analisar a existéncia do campo politico a partir da no¢ao de que o campo,
na teoria de Bourdieu, ¢ a representagdo de um microcosmo autdbnomo, com suas inimeras
regras, processos e propriedades particulares, que se encontra no interior do macrocosmo social.
Autdénomo porque tem as proprias leis que determinam seu funcionamento, principios
particulares que sdo impostos aos individuos que habitam em seu interior, além de regramentos
especificos que valem apenas dentro do proprio campo, ndo sendo exercidos em outros
microcosmos. Bourdieu (2011b) explica que aquele que deseja entrar no campo politico deve,
necessariamente, operar uma transformacao. Mesmo que ndo tenha consciéncia dessa mudanca,
mesmo que ndo lhe parega como tal e nem lhe seja imposta de maneira explicita, ha uma
conversao a ser feita sob pena de exclusdo ou mesmo do fracasso politico em caso de
transgressdo. Neste sentido, entende-se as regras que garantem a autonomia do campo como
uma lei especifica que avalia e, eventualmente, exclui aqueles que ndo a respeitam, nem agem
conforme determina tal lei (BOURDIEU, 2011b).

Desse ponto de vista € possivel fazer uma comparagdo com a historia politica recente
do Brasil, em que novos personagens comegaram a surgir na politica. Os chamados outsiders’
tornaram-se uma opg¢ao de voto ao brasileiro com maior frequéncia desde os protestos de junho
de 2013, que originou 0 movimento “Vem pra rua”, que surge com um discurso alicercado no
combate & corrupcdo, a defesa da ética na politica, a redugdo da maquina publica, da justica
social e da democracia. O movimento surge justamente quando ha um grande desgaste da classe
politica e uma insatisfacdo proporcional a respeito do sistema politico brasileiro e a qualidade
das politicas publicas de Estado (MOREIRA; SANTIAGO, 2013. p.16).

Usando as novas ferramentas de comunicag¢do, sobretudo as redes sociais, 0s
manifestantes do “Vem pra rua” organizaram de maneira silenciosa os protestos por todo o pais,
o que dificultou a antecipagao das agdes do Estado para evitar o fortalecimento do movimento
(TAVARES, 2012).

As manifestacdes tomaram o pais e, com o auxilio da cobertura da imprensa nacional,
ganharam notoriedade e exerceram uma forte influéncia sobre a opinido publica. Com o
sentimento de renovagdo politica surgiram personagens novos no meio politico. Com a forga

das redes sociais e de notoriedade nos meios de comunicagdo do pais, esses chamados de

3 . I N . . [ . .
Outsiders na tradugdo literal para o portugués significa forasteiro, termo que foi usado na politica para identificar
aqueles individuos que se langaram na politica mesmo nunca tendo ocupado cargos politicos anteriormente.
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outsiders encontraram espaco ¢ uma oportunidade para se aventurarem no campo da politica.
O capital que detinham, obtido sobretudo com o uso dos meios de comunicagdo tradicionais
(TV, radio, jornal e revista) e os mais modernos (por meio das ferramentas das redes sociais),
era o da notoriedade, da constru¢do de uma imagem publica, que muitas vezes vinha do Campo
da Televisdo, da Cultura, dos Esportes.

Neste cenario, existem diversos nomes para servir de exemplo, como o ex-campedo
mundial de boxe Acelino “Popd” Freitas, o ex-atacante da sele¢do Brasileira de Futebol
Romério, o ator Alexandre Frota, a ex-jogadora de volei Leila, todos se aventuraram em cargos
eletivos. Ha também o apresentador de TV Luciano Huck, que chegou a ter seu nome colocado
para disputar a elei¢do para a Presidéncia da Republica.

Nos casos citados e demais situagdes semelhantes ocorre a reconversdo de capital, que
acontece quando um individuo possui um determinado tipo de capital, que exerce forca dentro
de um referido campo, mas que esse mesmo capital acaba também influenciando noutro campo.
Neste caso, figuras que possuem notoriedade no mundo dos esportes e no mundo artistico, como
os exemplos citados, que possuem uma posi¢ao de destaque em seus campos por conta do
capital que possuem, também se destacam no campo politico, porque o capital que possuem
nos seus campos originarios reconverge para o campo politico, onde ocupam papel de destaque
(BOURDIEU, 1983).

Vale destacar ainda outros dois casos que se destacaram e demonstram a forca das regras
existentes no Campo Politico sobre personagens até entdo externos do meio. Jodo Doéria, um
empresario e apresentador de programa de TV, entrou na politica em 2016, sendo eleito prefeito
da cidade de Sao Paulo. Depois, em 2018, foi eleito governador do Estado de Sao Paulo. Entrou
na politica adotando o discurso de outsider, de renovacao e de critica contumaz do sistema
politico brasileiro, adotando um discurso semelhante ao usado pelo presidente da Republica,
Jair Bolsonaro, na elei¢do de 2018, quando adotou o jargdao “BolsoDoria”. Ddria chegou a se
lancar pré-candidato a Presidente da Republica para a elei¢ao de 2022, mas enfrentou sérios
problemas dentro do seu partido, o PSDB, um desgaste grande de sua imagem junto ao
eleitorado paulista e acabou renunciando ao cargo de governador, em 2021, enterrando seus
planos de ser presidente do pais.

Outro bom exemplo € o do ex-juiz Sérgio Moro, que se tornou um “her6i” nacional ao
se colocar a frente da Operagdo Lava-Jato, uma era intitulada pela imprensa como uma das
maiores operagdes de combate a corrupgao no Brasil. O trabalho da Lava-Jato resultou na prisao
de diversos empreiteiros, politicos e dirigentes partidarios. Ganhou espacgo didrio no noticiario

nacional e Sérgio Moro, notoriedade no pais.
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A convite do presidente eleito Jair Bolsonaro, Sérgio Moro deixa a magistratura para se
tornar Ministro da Justi¢a. Problemas internos levaram a sua saida do Governo Bolsonaro em
2020. Desde entdo, seu nome comegou a constar na lista de pré-candidatos a presidente na
eleicdo de 2022. Em 2021, Sérgio Moro chegou a langar sua pré-candidatura pelo Podemos,
partido que se filiou depois que deixou o ministério. Chegou a pontuar nas pesquisas € ser
tratado pela imprensa como uma opg¢ao viavel para a terceira via de uma elei¢do polarizada
entre o pré-candidato a reelei¢ao Jair Bolsonaro e o ex-presidente Luiz Indcio Lula da Silva.

Na inten¢do de ganhar musculatura partidaria, Moro deixa o Podemos para se filiar, em
margo de 2022, ao Unido Brasil, na época o maior partido do pais, que surgiu da fusdo entre
DEM e PSL. Moro enfrenta a resisténcia interna de caciques do partido que articulam o nome
do entdo presidente da sigla, Luciano Bivar, como pré-candidato a Presidente da Republica,
acabando com as chances do ex-juiz da Lava-Jato de disputar a Presidéncia da Republica. Para
permanecer na politica, Moro teve que disputar a elei¢do para o Senado pelo Parana, sendo
eleito em 2022.

O que fica claro, sobretudo nos exemplos historicos de Jodo Ddria e Sérgio Moro, € que
ambos sofreram as consequéncias das leis do Campo Politico. Ambos personagens que s
entraram no Campo Politico pela for¢a do capital simbdlico que detinham nos seus campos de
origem e pela notoriedade alcancada por meio da imprensa, mas que foram insuficientes para
alterar as regras do campo. A for¢a que a resisténcia dos personagens tradicionais da politica
exerceu sobre Doria e Moro excluiu o primeiro do cendrio politico e impediu o segundo de
disputar o cargo mais alto da politica brasileira, a Presidéncia da Republica na elei¢ao de 2022.

Conforme Saint Martin (2022), momentos em que ocorrem mudangas importantes na
politica, sociais € na economia produzem situa¢des que incentivam e fortalecem a ocorréncia
da reconversdo. A explicagdo dada por Saint Martin (2022) ¢ o fato de membros da elite,
inicialmente, buscarem com isso a garantia da reproduc¢do da posi¢do que ocupa, a ndo ser que
queiram se afastar do processo de reproducdo e ganhar por sua diferenciagdo em relagdo aos

seus pares e tragar um percurso inovador (SAINT MARTIN, 2022).

4.3 As fronteiras do Campo Politico

Outro ponto fundamental a ser destacado, sobretudo na anélise do campo politico, sdo
as fronteiras que definem a existéncia do microcosmo e que distinguem os profissionais dos
profanos. Os estudos realizados por Bourdieu (1983, 1989, 2011a, 2011b) que definem a teoria

do campo demonstram que existem condi¢des sociais que permitem o acesso ao campo politico



29

e usa como exemplo o fato de que mulheres sdo menos propensas a responder a
questionamentos relacionados a politica do que os homens. Assim como 0os menos instruidos,
com menor capital escolar, sdo 0s que mais se abstém de emitir opinido sobre politica quando
questionados, tal qual os mais pobres. Essa constatagdo demonstra uma divisdo clara entre
aqueles que possuem e que consideram possuir a legitimidade de pertencer ao campo politico
e 0s que, naturalmente, sdo e se consideram ser ilegitimos de estarem neste ambiente. Os que
possuem e emitem opinido a respeito de politica e 0os que ndo participam ou mesmo se abstém
do debate politico. (BOURDIEU, 2011a, 2011b)

A fronteira do campo politico, ou mesmo de qualquer campo social, ¢ determinada pelas
leis, regras e processos que dao legitimidade para um individuo fazer ou se sentir parte de um
campo. Isso quer dizer que, o campo ¢ um lugar em que um determinado ntimero de individuos
sdo agrupados por preencherem as condi¢des de acesso, determinadas por regramentos
particulares e especificos de um determinado campo, que jogam, o que o autor chama de um
jogo particular do qual outros individuos sao excluidos (BOURDIEU, 2011b).

No caso do campo da politica, Bourdieu (2011b) refor¢a que quanto mais se constitui,
mais se torna excludente, reforcando sua autonomia e seu profissionalismo. Fazendo com que
esses profissionais do campo politico vejam os profanos com misericérdia, destacando ainda
mais sua posicdo de superioridade e, por outro lado, o desapossamento e a exclusdo daqueles
que ndo se enquadram nos pardmetros sociais exigidos pelo campo. Desta maneira, os
legitimados pelo campo politico também reforcam os limites do campo politico quando tratam
como irresponsaveis aqueles profanos que tentam se meter na politica. Atitude que ¢ uma reagao
de refor¢o das leis e limites que legitimam o campo politico. “Quando se diz a um simples
cidaddo que ele politicamente € irresponsavel, se o esta acusando de exercicio ilegal da politica”
(BOURDIEU, 2011b, p.197).

Podemos apontar alguns exemplos na histdria recente do Brasil em que pessoas de fora
do circulo politico concorreram a um cargo eletivo. Na primeira elei¢do para a Presidéncia da
Republica, em 1989, apds a redemocratizagdo, surgiu o médico Enéias Carneiro, que ficou
amplamente conhecido no pais por sua postura excéntrica e apontada como caricata. Até os
mais atuais como o pugilista Acelino “Pop06” Freitas e a jogadora de volei Leila. O ex-jogador
de futebol Romario, eleito senador em 2014, depois de ter passado pela Camara dos Deputados.
Mas o exemplo de maior repercussao ¢ o de Francisco Everardo Oliveira Silva, mais conhecido
como palhago Tiririca. Em 2010, quando enfrentou sua primeira eleicdo pelo Estado de Sao
Paulo, Tiririca foi eleito o deputado federal mais votado do Brasil, obtendo 1,35 milhdo de

votos na eleicdo em Sao Paulo. A quantidade de votos foi a maior do pais, tendo quase o dobro
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de votos do deputado federal mais votado no Rio de Janeiro, o ex-governador Anthony
Garotinho, que recebeu 700 mil votos no pleito carioca e foi o segundo mais votado do pais
naquela elei¢do (MACHADO, 2010).

Os votos de Tiririca ajudaram a eleger pelo menos mais trés candidatos da coligag¢do na
época, que tinha além do PR, partido de Tiririca, o PT, PRB, PCdoB e PTdoB (Sao Paulo,
2010). Entre os beneficiados com a votagdo de Tiririca esta o presidente do entdo PR, hoje PL,
Valdemar Costa Neto, um fiel representante da classe politica tradicional no Brasil, que possui
um grande volume de capital dentro do campo politico por ser presidente de um dos maiores
partidos do pais, com forca e representatividade no Congresso, além de poder e influéncia nos
bastidores politicos a ponto de indicar ministros de diversos governos, que o coloca numa
posicao de dominancia. Em 2010, Valdemar Costa Neto obteve 174.826 votos, bem abaixo do
quociente eleitoral para deputado federal em Sao Paulo, que foi de 304.533 votos, mas a grande
votacdo de Tiririca, na época, ajudou o lider do entdo PR a se eleger (ELEITO, 2010).

Portanto, observa-se que a utilizacdo de personagens de fora do campo politico,
principalmente celebridades do esporte e do setor artistico, com forte apelo da midia e de amplo
conhecimento publico, sdo usadas pelos profissionais do campo politico para garantirem a
manutengdo da estrutura de poder do campo e reforcar a legitimidade daqueles que detém essa
posicao dentro do campo politico. Usam os votos dessas celebridades para garantir o mandato
de profissionais da politica e que possuem posi¢ao de dominancia no campo politico.

Observa-se que para essas personalidades externas se manterem no campo politico t€ém
que se enquadrar nas regras, seguir os procedimentos e jogar o jogo distinto da politica, como
diz Bourdieu (2011b). Caso contrario, sdo excluidos do campo e voltam a ser considerados
desapossados ou sem legitimidade de pertencerem ao campo politico. Tal situagdo destaca que
0 os politicos podem fazer politica. SO os politicos possuem legitimidade e competéncia para
fazer politica. Desta forma, existe uma cumplicidade fundamental entre a classe politica, que
pelo fato de pertencerem ao campo, t€ém o desejo e o interesse pela perpetuacdo do campo. Esses
interesses particulares dos individuos legitimados pelo campo podem ser apresentados como
sendo os interesses dos eleitores que deram aos politicos a delegacdo de representa-los. Isso
ocorre porque os profissionais da politica incorporam esses discursos de assumirem para si o
papel de porta-vozes do cidaddo, de agirem em defesa dos interesses da populacdo, porém,
Bourdieu explica que o que ocorre no campo politico ¢ o contrario.

O fato de dizer que existe um campo politico ¢ constatar que individuos que pertencem
a esse campo dizem ou fazem coisas que sdo determinadas ndo pela relagdo com os eleitores,

mas pela relagdo com os outros individuos que pertencem ao campo. Portanto, para
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entendermos o que faz um politico, ndo temos que apenas entender qual sua origem social ou
sua base politica, implica em entender qual a posi¢ao dele no campo politico.

“E bem claro que se trata de casos em que o principio da tomada de posigo esta ligado
a ocupacao de uma posi¢do em um espaco de posicdes que € precisamente o campo politico”

(BOURDIEU, 2011b, p. 199).

Assim, o fato de o campo politico ser auténomo e ter sua logica propria, logica que
estd no principio dos posicionamentos daqueles que nele estdo envolvidos, implica
que existe um interesse politico especifico, ndo automaticamente redutivel aos
interesses dos outorgantes do mandato. Ha interesses que se definem na relagdo com
as pessoas do mesmo partido ou contra as pessoas dos outros partidos. O
funcionamento do campo produz uma espécie de fechamento. Esse efeito observavel
¢ o resultado de um processo: quanto mais um espago politico se autonomiza, mais
avanga segundo sua logica propria, mais tende a funcionar em conformidade com os
interesses inerentes ao campo, mais cresce a separacdo com relagdo aos profanos
(BOURDIEU, 2011b, p. 199).

O que leva a crer que o campo politico possui uma autonomia € que por essa autonomia
estabelece uma separagio. E o fato de que o campo politico produz competéncias que sdo
bastantes especificas que sdo usadas como estrutura propria desse microcosmo. Para fazer parte
desse nucleo ¢ preciso ter conhecimento das regras do campo politico, do jogo de poder
constituido no ambiente, dos capitais que compdem a estratégia de forcas dentro do campo e
como usa-los de maneira eficiente para se posicionar dentro do campo politico. Quem nao tem
esse conhecimento esta fora do campo da politica (BOURDIEU, 2011b).

O movimento estudantil e os sistemas sindicais sdo considerados importantes
ferramentas de iniciagdo ao campo politico no Brasil, pois € nestes ambientes que os individuos
comegam a entender como se comportam os politicos, passam a compreender algumas das
habilidades basicas, como a argumentagdo, a aprimorar o poder de negociagdo e a perceber a
estruturacao de for¢as num ambiente politico.

Quando se assume um cargo eletivo, a inser¢do em um partido dd ao individuo a
oportunidade de aprender com os mais antigos o entendimento do campo politico e as
habilidades que sdo fundamentais para a sobrevivéncia no campo. “E preciso aprender a usar
de evasivas ou subterfugios, aprender os artificios, as relagcdes de forgas, como tratar os
adversarios...” (BOURDIEU, 2011b, p. 200).

Todas essas regras que compreendem a conduc¢do de um individuo pertencente ao
campo da politica refor¢am ainda mais a autonomia do campo, que nao pode ser tdo severa
quanto a dos matemadticos, como Bourdieu (2011b) exemplifica, em que os individuos

pertencentes ao campo falam somente entre si. No campo da politica, os agentes ndo podem
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apenas jogar entre si sem mencionar aqueles que, mesmo ficticiamente, precisam prestar contas,

os eleitores.

4.4 A forca no Campo da Politica

Todo campo ¢ um campo de forcas que desencadeia lutas que transformam as relagdes
de forca. As acdes dos agentes desse campo sdo determinadas pela posicdo que eles ocupam
dentro da estrutura do campo, posi¢do essa que ¢ determinada pelo volume e pelas
especificidades dos capitais que o agente possui dentro do campo (BOURDIEU, 2003, 2011Db).

Para Bourdieu (2011b), um individuo s6 possui o direito de fazer parte do campo da
politica se de alguma forma esse individuo exercer algum tipo de for¢a dentro desse campo. A
forca que ele exerce ¢ estabelecida pelas leis e regras particulares que regem o campo e que tem
o poder de consagracdo desse individuo dentro do campo ou de exclusdo. Portanto, aquele
agente que ndo exerce forca dentro do campo da politica, ndo pertence a este campo.

Observando o mesmo caso sobre outro ponto de vista, ¢ 0 mesmo que dizer que um ndo
religioso ndo tem o direito de se enquadrar dentro do campo da religido. O nio religioso nao
segue as leis internas do campo da religido, nem tampouco exerce qualquer tipo de forga sobre
0 campo, neste aspecto ele ndo tem legitimidade para estar no interior do campo (BOURDIEU,
2011b).

Da mesma forma, ¢ possivel constatar que um operario industrial ndo tem legitimidade
de pertencer ao campo da medicina, porque este operario ndo exerce for¢ca alguma sobre o
microcosmo da medicina. E a distingdo aqui ndo ¢ baseada na condi¢@o financeira, pois dentro
do campo da medicina existem técnicos de enfermagem, motoristas de ambulancia e outros
agentes que provavelmente possuam rendimentos semelhantes ao do operario da indistria, mas
estes citados exercem algum tipo de forca, mesmo que menos representativa, dentro do campo
da medicina. Isso porque a conduta dos técnicos de enfermagem e dos motoristas de
ambulancia, enquanto individuos do campo da medicina, exercem alguma forma de for¢a dentro
deste campo que pode alterar a posi¢ao no campo. Se um motorista de ambulancia demorar
alguns minutos para resgatar a vitima de um acidente grave, pode comprometer as chances de
sobrevivéncia do paciente, desta maneira o médico terd menos chances também de ter éxito no
salvamento da vitima.

A recorréncia dessa situagdo dentro do campo, pode levar a um problema de
desconfianca sobre a capacidade técnica do médico ou da equipe de salvamento. Essa

desconfianca ¢ a representatividade da perda de um capital simbodlico, que pode acarretar na
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perda de forca da equipe médica no campo, provocando um reposicionamento de forgas dentro
do campo. Este exemplo mostra que um motorista de ambulancia pode exercer uma forga dentro
do campo, por isso tem a legitimidade de pertencer ao campo.

E importante destacar diante desse contexto que a autonomia do campo é o definidor da
relag@o de forcas internas e a suscetibilidade desse campo ser influenciado por forcas externas,
dentro da estrutura de relagdes de for¢a dentro do espaco social. Quanto mais um campo ¢
auténomo, mais altos s3o os muros que os distinguem dentro do macrocosmo social e mais
fechados dentro de si os campos sdo. O fato € pertinente para complementar a relagao de forgas
dos campos, porque quanto maiores as paredes de divisdo entre os campos, maior serd a forca
exercida dentro do campo e menor sera o grau de influéncia que este campo sofrerd de agdes
externas (BOURDIEU, 2011b).

Conforme Bourdieu (2011b) costuma usar como exemplo o campo da matematica para
reforcar essa autonomia dos campos. Como explica, o campo da matematica talvez seja um dos
mais autonomos dentro da estrutura do espaco social, porque os individuos que existem dentro
do campo seguem suas proprias leis e influenciam e sdo influenciados apenas pelas forcas
internas do campo. Eles dialogam com os pares que sdo seus concorrentes dentro do campo,
reforcando ainda mais a autonomia e os limites que separam este campo de outros
(BOURDIEU, 2011b).

Além dessa estrutura interna de forgas, os campos, sobretudo o da politica, podem sofrer
influéncia de estruturas externas de forgas, que podem redesenhar a geometria do campo,
redefinindo as fronteiras e a estrutura de formagao do campo (BOURDIEU, 2003, 2011b).

Isso quer dizer que eventos externos como a pandemia da COVID-19, o que Kuhn
definiu como “mudancas de paradigmas”, podem exercer forca suficiente dentro do campo para
reorganiza-lo, provocando a exclusdo de individuos que antes faziam parte do campo e a entrada
de outros, que até entdo ndo pertenciam a esse microcosmo.

Essa revolugdo, como trata Bourdieu (2011b), redefine as leis e regramentos internos
do campo, dando legitimidade para uns e retirando essa mesma legitimidade de outros. Se antes
um determinado tipo de capital exercia uma for¢ca dentro do grupo, apds essa revolucao
provocada por mudangas de paradigmas, esse mesmo capital pode ja ndo representar forga
alguma dentro do campo, fazendo com que os que antes eram consagrados no campo politico,
hoje sdo desqualificados, ocorrendo uma mudanca de hierarquia de forcas dentro do campo.
Um exemplo, conforme Champagne, ¢ que antes a expressdo dos dominados era feita pelas

organizacgdes sindicais, hoje sdo feitas pela imprensa. Esses fatores sdo capazes de alterar as
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regras do jogo e mudar todo o ambiente de disputa de forga no campo (BOURDIEU, 2011b;
CHAMPAGNE, 1998).

Na politica, vemos com frequéncia alguns individuos despontarem e suplantar outros
que antes eram considerados como representantes legitimos do campo politico. Essa oscilagao
de posicionamento estrutural ocorre com maior frequéncia no campo politico pela propria
logica da atuacdo das forgas dentro desse ambiente.

Na politica ha um fator externo fundamental que provoca intera¢do entre o mundo de
dentro e o de fora do campo politico que ¢ o eleitor, que se da pela legitimidade do voto. O
eleitor, por meio do voto, ¢ a forca externa do jogo politico que exerce forte influéncia dentro
do campo. E, por mais que os individuos do campo politico promovam acdes para tentar
manipular a opinido publica para reforgar a autonomia do campo, o proprio fato da existéncia
de um fator externo no funcionamento permanente do campo (o eleitor € o voto) ¢ uma situagao
que reduz sua autonomia e o torna mais vulneravel as pressdes externas e as mudancas que
essas pressoes podem provocar na estrutura do campo (BOURDIEU, 2011b).

Neste caso, o campo da politica nunca poderd se autonomizar completamente, pois
estarda sempre sofrendo a interagdo do que Bourdieu (2011b) chama de sua clientela,
representados pelos eleitores, individuos leigos no campo da politica, mas que exercem sua
forga dentro desse microcosmo. Quando isso ndo acontece, quando o campo da politica reforga
sua autonomia frente a outros campos, reduzindo a participa¢do dos individuos considerados
desqualificados, esse ambiente torna-se tirania (BOURDIEU, 2011b).

O que ha de se destacar aqui ¢ a motivacdo para as lutas entre os legitimados pelo campo
politico, pois o objetivo maior para a existéncia de tal disputa pelo controle total, absoluto e
legitimo dos bens politicos que € o controle de poder sobre o Estado. Um poder que pde fim a
politica, pois o Estado se sobrepde a politica, ou deveria fazé-lo. Pois ¢ o Estado que detém o
controle de visdo e de divisdo do mundo social. Esse enfrentamento, conforme explica Bourdieu
(2011b), coloca pessoas de poderes desiguais em enfrentamento, visto que constituem lutas
simbdlicas das quais os individuos que se enfrentam possuem “armas desiguais, poderes
desiguais e capitais simbolicos desiguais” (BOURDIEU, 2011b).

Neste contexto, ¢ preciso que analisemos a existéncia do capital politico e sua
representatividade para os individuos no campo. O poder politico ¢ algo proprio, intangivel e
que ¢ medido pela reputagdo, associado a notoriedade, ou a notabilidade do individuo, além de
outras variaveis como a atuagdo partidaria, a atuagdo institucional, entre outros fatores. “O

campo politico ¢ o lugar por exceléncia de exercicio do capital simbdlico; ¢ um lugar em que
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existir, ser, ¢ ser percebido. Um politico ¢, em grande medida, um homem conhecido e
reconhecido” (BOURDIEU, 2014, p.353).

Se observarmos a logica da estrutura eleitoral, o politico ¢ eleito pelo voto. Se
avaliarmos, conforme explica Figueiredo (2008), que o processo de escolha do voto ¢ decidir
entre alternativas, que diz respeito a fazer uma analise verificando as comparag¢des seguindo
critérios definidos, pode-se entender que um principio bésico para realizar essa escolha ¢
conhecer os candidatos a serem escolhidos (FIGUEIREDO, 2008).

Nao se pode escolher sobre o que ndo conhece. Esse tipo de escolha seria tatear num
quarto escuro. Neste pressuposto € que se embasa a importancia da notoriedade para o individuo
no campo politico e € por isso que esse capital representa tanta forca dentro deste ambiente.

Diante disso, os meios de comunicacdo se tornam ferramentas poderosas para dar
amplitude e aumentar o alcance das mensagens produzidas pelos politicos, tornando-os
conhecidos dos eleitores, especialmente os programas de TV transmitidos no HGPE, que sao
frutos da investigagdo desta dissertacao.

Mesmo assim, ¢ importante dizer que existem diversos fatores que estdo em atuacao no
processo de definicdo do voto, como a utilizagdo de cabos eleitorais, a posicdo ¢ a forga
partidaria, o posicionamento ideoldgico, a composi¢cdo de capital financeiro, o historico do

candidato, entre diversos outros fatores.

4.5 Partidos politicos e a burocratizacio do Campo Politico

Um elemento muito importante no campo politico € o partido politico. Para Bourdieu
(2011b), “o capital politico de um agente depende primeiramente do peso politico de seu partido
e do peso que a pessoa considerada tem dentro do seu partido”, exercendo o papel de uma
espécie de banco de capital politico especifico para os individuos pertencentes ao campo
politico.

Com a burocratizacdo do campo politico, a elevacdo dos “muros” que o separam pela
autonomia instituida pelo campo, cada vez mais aumentam os critérios que garantem aos
individuos o direito ao acesso a institui¢do, que sdo, em grande parte, outorgados pelos partidos
politicos. Tamanha forga representativa faz com que os partidos se transformem em ambientes
de existéncia de alguns representantes politicos (BOURDIEU, 2011b).

Explica Bourdieu (2011b) que os que mais defendem o partido sdo aqueles que mais

precisam dele para garantir sua existéncia no campo politico. Numa analogia a linguagem
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religiosa, seriam esses como os oblatos*, que doam tudo a Igreja, que tudo lhes havia dado. Isso
o torna um fiel fervoroso, porque se tirarem a Igreja do oblato ele ndo terd mais nada. Neste
sentido agem os partidos, sendo fonte de capital politico para individuos que necessitam dessa
fonte para existir no campo politico, que se retirada essa fonte, deixam de ter legitimidade

dentro do campo e passam a ndao mais existir (BOURDIEU, 2011b).

Tudo parece indicar que quanto mais um partido situado no espago relativamente
auténomo da produg@o de opinides tiver uma parte importante de sua clientela no setor
do espago dos consumidores devotado a fides implicita’, mais este partido tera, se
posso dizé-lo, as mdos livres e mais sua historia sera uma histéria relativamente
autdbnoma (BOURDIEU, 2003, p. 258).

Como exemplo observa-se o sistema partidario dentro do Congresso Nacional
Brasileiro, que reforga a tese exposta por Bourdieu quando analisa o sistema de votacdo de
diversas matérias que passam pelas Casas Legislativas.

Em muitos casos, existe um acordo partidario para que os deputados e senadores votem
em bloco, seguindo uma decisdo tomada e estabelecida pelos partidos ou por blocos partidarios.

No Congresso existe até a figura instituida do lider de bancada ou de bloco partidario,
oficializada pelo Regimento Interno das Casas, que tem entre outras atribuicdes a de
“encaminhar a votacdo de qualquer proposicao sujeita a deliberacdo do Plendrio, para orientar
sua bancada” (BRASIL, 1989, p. 28).

Esse sistema reforga a constatagdo de que os politicos, neste caso os deputados e
senadores, seguem as decisdes e orientagdes dos partidos, tanto para dar for¢a para a legenda,
como para reagirem a forca que o partido exerce sobre eles, ampliando o capital politico
representativo dos partidos no sistema.

Um ponto muito marcante na teoria de Bourdieu (2011b) sobre a observagdo dos
partidos no campo politico ¢ a constatagdo que traz sobre a conduta de autopreservac¢do do
proprio sistema politico, que para ser assegurada sua representatividade ¢ necessario preservar
os sistemas institucionais que lhes fazem ser o que sao (BOURDIEU, 2011b).

A defesa que fez a Igreja junto ao Estado na manuteng@o do ensino religioso nas escolas
num determinado periodo da historia ¢ vista como uma estratégia de conservacao da Igreja

enquanto instituicdo. O poder da Igreja ndo estd na riqueza de sua propriedade, mas “as

4 ~ ~ 5
Oblato vem da palavra Oblagédo, é fazer uma doagdo, um total entrega a Deus de tudo o que somos e temos;
¢ estar a servi¢o de quem mais precisa, ¢ ser disponivel nas méos de Deus.

> Fides implicita da tradugdo do Latim significa fé implicita.
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verdadeiras (ou principais) riquezas sao as posi¢oes por ela controladas” (BOURDIEU, 2011b,
p. 205).

Portanto, conforme Bourdieu (2011b), a forca de um partido e o capital que ele
representa para um individuo dentro do campo politico ndo estd na quantidade de filiados que
ele possui, mas sim na quantidade de politicos que desapareceriam caso o partido
desaparecesse. Esse nivel de dependéncia ou controle que um partido exerce sobre os individuos
dentro do campo ¢ seu grande poder.

Em 2017, foi aprovada no Congresso Brasileiro a Lei n° 9.504/1997 que estabeleceu
novas normas para o processo eleitoral do pais (TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL,
2020c¢). Entre as mudancas estava a criacdo do Fundo Especial de Financiamento de Campanha
(FEFC), que ¢ a distribui¢ao de um montante de recursos da Unido para partidos politicos para
o financiamento de campanhas eleitorais.

No ano de 2022, o volume do Fundo Partidario dividido entre os partidos foi de RS 4,9
bilhdes, sendo que 2% desse recurso ¢ distribuido igualmente entre os partidos e o restante
repassado conforme a representagdo da agremiagdo no Congresso Nacional, deste modo, 35%
destinados para a legenda que elegeu pelo menos um deputado federal na ultima elei¢ao geral,
48% distribuidos proporcionalmente, levando em conta a representagdo de cada partido na
Camara dos Deputados, e 15% divididos entre as siglas, considerando a representatividade de
cada partido no Senado Federal (TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL, 2022).

Tal iniciativa partiu de deputados federais e senadores que alteraram a legislagdo
eleitoral do pais em reag¢do a decisdo do Supremo Tribunal Federal, que em 1995, proibiu a
doacdo de empresas para campanhas eleitorais, iniciativa que afetou duramente o sistema
politico (CAMARA DOS DEPUTADOS, 2015).

Desta forma, o Fundo Partidario pode exemplificar a movimentacao do sistema politico
de defender as instituigdes que o representa, pois representou uma grande forca aos partidos
politicos, que literalmente se tornaram fontes de capital financeiro para sustentar as campanhas
eleitorais de seus correligionarios. Isso reconfigurou a estrutura do campo politico, tornando os
presidentes e secretdrios-gerais dos partidos individuos com ainda mais poder dentro do campo,
reafirmando a posi¢ao dos partidos de serem fonte de subsisténcia de grande parte dos politicos,
que sem o apoio financeiro dos partidos podem perder a elei¢@o e deixarem de existir dentro do
campo politico.

Bourdieu (2011b, p. 206) avanca dizendo que “uma parte muito importante das condutas
politicas ¢ inspirada por uma preocupagdo com a reproducdo do aparelho que garante a

existéncia politica de seus membros”.
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4.6 Campo Politico e suas lutas simbolicas

A luta € uma caracteristica fundamental do campo social, faz parte de sua concepgao e
estrutura a maneira que se constroi a relagdo dos individuos no campo (BOURDIEU, 1989,
2011a,2011b; CHAMPAGNE, 1998).

Entre os profissionais, os individuos legitimados, a luta ocorre “pela conservacdo ou
pela transformag¢ao do mundo social por meio da conservacao ou da transformagao da visdo do
mundo social e dos principios de divisao deste mundo” (BOURDIEU, 1989, p. 173 ¢ 174)

E uma disputa pela conservagio ou pela transformacio das divisdes de classe, tendo o
objetivo de transformar ou conservar o sistema de classificacdo, que nada mais ¢ que a forma
das institui¢des atuarem pela perpetuacao da classificacdo em vigor, dando legitimidade a ela.
“O que chamam de lutas de classe sdo, na verdade, lutas de classificagao” (BOURDIEU, 2011b,
p. 200).

Observando que as consequéncias das transformacdes ou ndo dos principios de
classificacdo determinam as classes, que sdo passiveis de serem mobilizadas, tal luta, por deter
o poder de alterar os principios de classificacdo social, torna-se uma realizacdo politica.
Portanto, o que estd em jogo na politica € o controle, a posse, da competéncia de imputar crengas
e visdes sobre uma determinada ideia e a for¢a que essa capacidade exerce dentro do campo e
tem o poder de alterd-lo ou nao (BOURDIEU, 1989, 2011b; CHAMPAGNE, 1998).

Os conceitos gerados por meio da luta produzem grupos com posi¢des a favor e contra
os conceitos pelos quais sdo produzidos. O objetivo dessas lutas € o poder sobre os esquemas
de classificagdo e sdo esses sistemas que se encontram na origem das representacdes, por
consequéncia da mobilizagdo e desmobilizagdo de grupos. E esse poder invocar que modifica
ou mantém a forma de perceber o enunciado, estabelecendo limites constituidos que se tornam
fronteiras que sdo deslocadas. Desta maneira, cria-se o principio da divisdo, que estabelece uma
situacdo de dualidade sustentada pelo sistema de classificagdo que reproduz as diferencas que

atribuem a estrutura a ordem vigente (BOURDIEU, 2011b; CHAMPAGNE, 1998).

4.7 A forca da midia no Campo Politico

Para Bourdieu (2014, p. 495), partindo do principio defendido por Max Weber de que a
definicao de Estado como pressuposto de poder ¢ traduzida pelo “monopo6lio da violéncia fisica
legitima”, que tem sua forma mais claramente representada pela guerra, nas disputas internas

no campo politico, lutas essas que sdo empreendidas de maneira simbolica, usando ndo o capital
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das armas e da violéncia fisica, mas sim o embate intelectual. Sdo lutas travadas com palavras,
que tém o objetivo de fazer ver e fazer crer, e estabelece dentro do campo o poder de
classificagdo, que ¢ determinante na constitui¢do de forcas de agrupamento ou de divisdo dentro
do campo politico (BOURDIEU, 1989, 2011b, 2014; CHAMPAGNE, 1998).

Para exemplificar essa percepcdo sobre a teoria, Champagne (1998) menciona os
debates eleitorais na TV. Esses sdo programas produzidos e usados como ferramenta para
divulgar e popularizar ideias e propostas dos candidatos durante o processo eleitoral. A ldgica
de sua estrutura de funcionamento ¢ o embate de ideias, construido por meio do jogo de palavras
usadas por cada candidato para impor seu pensamento sobre algum assunto peculiar para a
sociedade. Desta maneira, os debates eleitorais sdo a representagdo de uma luta dentro do campo
politico, em que os candidatos se enfrentam para fazer crer ou fazer valer seu ponto de vista
pela sociedade. Desta forma, expdem-se as intengdes da classe politica dentro do campo, a
busca pelo poder de impor seu ponto de vista a0 maior nimero possivel de pessoas ou apropriar-
se da visdo do mundo social, adquirindo ou tomando para si o poder de classificagdo dentro do

campo.

A politica ¢, antes de tudo, uma luta simbolica, na qual cada ator politico procura
monopolizar a palavra piblica, ou pelo menos fazer triunfar sua visdo de mundo
e impo-la como visdo correta ou verdadeira ao maior numero possivel daqueles
que sdo econdmica e, sobretudo, culturalmente desfavorecidos (CHAMPAGNE,
1998, p. 23 e 24).

Portanto, pode-se ver com clareza que existe outro fator que ¢ fundamental no
entendimento sobre as lutas do campo que ¢ o desapossamento cultural “que se encontra na
origem dos procedimentos de representagdo e delegacdo”. Desta forma, a existéncia das
estruturas politicas estd baseada na representatividade social, sobretudo nos regimes

democraticos de escolha de representantes (CHAMPAGNE, 1998, p. 24).

4.8 A crenca como criacio de consensos possiveis

Existe uma disputa oculta nos regimes democraticos que ¢ o de criar um consenso sobre
posicdes que sejam passiveis de desacordo. O objetivo permanente deste ambiente € criar uma
crenga politica, ou a0 menos uma sensagao que garanta a existéncia de “evidéncias e aceitagdes”
que sejam idénticas e que possam fazer sentido para um grande nimero de individuos numa

sociedade, que sustentam o principio de “visdo e divisdo” que estariam integralmente
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compartilhados. Deste modo, constata-se que as crises politicas sdo, em grande parte, crises de
crenga (CHAMPAGNE, 1998, p. 25).

No Brasil, o processo de redemocratizacdo estabeleceu uma nova crencga social de que
o pais precisava voltar a adotar o regime democratico. O movimento Diretas Ja foi a grande
acao de propaga¢ao e massificacdo dessa nova crenga, na época, que contou com forte apoio da
midia. Esse movimento ganhou a simpatia e o apoio da uma parte ascendente da classe politica
no pais de entdo e de personalidades artisticas e esportivas, dando maior forca de
convencimento popular, que contribuiu para a formagao de uma nova crenga politica no pais.

Assim como na derrubada de regimes antidemocraticos, a for¢a da crenca politica
também ¢ usada na constru¢do de regimes ditatoriais. Ainda no Brasil atual, sob o pretexto do
combate a corrupg¢do e a moralizagdo da politica (atitude provocada pela perda de credibilidade
da classe politica nacional), houve o levante de um discurso em defesa da volta da ditadura,
sobretudo estimulado pelo presidente Jair Bolsonaro, que ganhou ressonancia numa fatia da
sociedade e que, para muitos, representa uma ameaga ao regime democratico no pais.

Assim sendo, ¢ possivel entender o poderio da crenga no campo politico € como essa
crenga pode ser produto de manobra para determinar o processo de classifica¢ao social.

Desta maneira, também sao visiveis as diferengas entre os regimes politicos autoritarios
e os democraticos, que residem na forma de tornar essa luta simbolica de poder. Como
Champagne (1998) explica, nos regimes democraticos, as lutas ocorrem num mercado de
concorréncia aberta e publica, em que o capital mais valioso neste ambiente de luta para os
politicos ¢ o capital simbolico, que ¢ acumulado pelo “crédito e confianga, isto ¢, uma
combinagdo varidvel de crenga em sua competéncia e moralidade”. (CHAMPAGNE, 1998, p.
29)

Esse capital ¢ colocado em jogo durante o processo eleitoral, quando os politicos sdo
julgados pela sociedade pelos atos que cometeram enquanto representante popular. Ha de se
destacar o poder da imprensa na formagdo e no acimulo desse capital simbodlico. Neste caso, a
imprensa age tanto para engrandecer esse capital, quanto para diminuir, como acontece nos

casos de politicos envolvidos em escandalos publicos.

4.9 Uma mudanca na defini¢cao politica

Sendo a crenga um capital simbolico que compde uma fonte importante de poder dentro

do campo politico e a esséncia da crenca sendo criada pela posi¢do e imposi¢do do discurso e

da argumentagdo por parte do individuo politico, o avanco das técnicas de comunicagdo
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provocou influéncia dentro do campo da politica. Isso porque os meios de comunicagio,
sobretudo a televisdo, se consolidaram como instrumentos de auxilio na propaga¢ao do discurso
politico. “O que chamamos um "acontecimento" niao ¢ jamais, afinal, sendo o resultado da
mobilizacdo - que pode ser espontdnea ou provocada - dos meios de comunicacdao”
(CHAMPAGNE, 2008, p. 66 ¢ 67).

Desta forma, os agentes politicos comegaram a usar esses instrumentos de propagagao
de informacao de maneira meticulosa e estratégica, buscando maior eficiéncia eleitoral em suas
intervengoes.

Contudo, esse movimento de influéncia das novas estratégias de comunicagdo no campo
politico encontrou resisténcia. O que Champagne (1998, p. 33) indica de “americanizacdo da
politica”, porque essas novas estratégias de comunica¢do e marketing na politica comegaram a
ser usadas nos Estados Unidos, e tiveram que sobrepor a barreira da tradicdo do jogo politico
para serem aceitas. O principal obstaculo encontrado pelos profissionais de marketing politico
e publicitdrios era fazer com que suas ideias fossem aceitas pelo campo politico. Tal dificuldade
se encontrava pela propria esséncia dessa forca, que era fundamentalmente simbdlica. Diante
desse desafio, Champagne (1998, p. 33) explica que para que esses profissionais conseguissem
vender seus servigos aos politicos era preciso que alterassem a defini¢ao de politica, ou seja, “o
que ¢ possivel um politico fazer de forma legitima para vir a ser eleito”. Essa mudanga na
definigdo de politica, provocadas por agentes que pertenciam até entdo a outro campo no espago
social (entre eles os publicitarios, jornalistas, institutos de pesquisa de opinido, cientistas
politicos) causou uma transformagdo nas formas estabelecidas de capital politico
(CHAMPAGNE, 1998).

Conforme Champagne (1998), as praticas e as técnicas racionais e racionalizadoras
utilizadas pelos especialistas em comunicagao politica apresentaram eficiéncia nas elei¢des e
se tornaram um importante capital no jogo politico. Portanto, é possivel entender que se essas
técnicas sdo eficazes ¢ porque impuseram uma nova maneira de fazer politica. Desta forma, se
os profissionais de marketing politico, publicitarios, pesquisadores e as sondagens de opinido
publica tornaram-se importantes na politica ¢ porque colaboraram para mudar o jogo politico,
onde seus servicos e talentos especificos se tornaram indispensaveis na logica de funcionamento
do campo politico (CHAMPAGNE, 1998)

“A midia age sobre o momento e fabrica coletivamente uma representacao social que,
mesmo quando estd muito afastada da realidade, perdura apesar dos desmentidos”

(CHAMPAGNE, 2008, p. 64). Isso quer dizer que, a midia faz parte da realidade, produzindo
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efeitos de realidade, por meio de uma visdo midiatica da realidade, que colabora para criar a
propria realidade que descreve (CHAMPAGNE, 2008).

Um ponto importante a ser destacado neste processo de mudanga do campo politico, em
grande parte pelo uso de novas técnicas de comunicagdo no processo de divulgacao, ¢ a andlise
sobre o interesse do publico na politica.

Champagne (1998, p. 35) se embasa nas sondagens de opinido para apontar uma
mudanga do interesse sobre a politica que pode estar associada a implantacdo e uso da
popularizagdo da comunicagdo e o uso dessas novas técnicas para divulgacdo e propagacao do
discurso politico. Conforme estudo feito pela IFOP®, a analise sobre o “interesse na politica”
foi apresentada nos levantamentos realizados desde a década de 1950. O que se viu foi que os
que diziam estar “muito interessados” na politica permaneceram estaveis entre 10% e 14%. Por
outro lado, houve uma redugao significativa entre aqueles que diziam estar “nada interessados”
na politica. O que se viu nos anos de 1950, quando esse percentual era de 40%, foi uma queda
acentuada neste publico chegando a 20% em 1984.

E de se levar em consideragio o crescimento da escolarizagdo no periodo, que
naturalmente faz com que o interesse pela politica aumentasse, conforme apresentado por
Bourdieu (2011b) em seus estudos sobre a composi¢ao do campo politico.

Porém, constata-se que a diminui¢cdo da falta de interesse na politica seja porque os
responsaveis pela midia de dimensao nacional se empenham em leva-los a se interessarem pelos
produtos fabricados e divulgados pelas emissoras de TV, especificamente, para aqueles que nao
se interessam pela politica. Isso ndo quer dizer que o aumento do interesse do publico nos
produtos fabricados no jogo politico e amplamente divulgados nos meios de comunicacdo dé a
esse publico a competéncia de pertencer ao campo ou fazer parte da construgdo do debate
politico. Ainda assim, esses detentores do privilégio de estarem no campo politico na posicao
de existirem e serem parte da existéncia do campo ¢ um publico bastante especifico, portador
de qualificagdo para ser e pertencer ao campo (CHAMPAGNE, 1998).

Diante de tudo, € correto dizer que a luta estd, principalmente, nos limites que compdem
o terreno midiatico, onde tende a permanecer enquanto o poder criar a agitagdo, orquestradas
pelos especialistas em comunicagio. E o esforgo dos politicos em controlar a midia e fazer

exercer sobre ela sua forga e torna-la uma forca individual dentro do campo politico.

® IFOP: Sigla de Instituto Francés de Opinido Publica.
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4.10 A televisao e a influéncia no Campo Politico

Em cada campo social existem os dominantes e os dominados que seguem o regramento
estabelecido pelos valores internos do campo. Deste modo, um bom filésofo ¢ aquele de quem
bons filosofos dizem que ¢ bom filésofo. Portanto, o patrimonio de capital interno do individuo
no campo ¢ dado por seus pares, que também possuem competéncia € uma posi¢do de
autoridade reconhecida para exercer tal poder (BOURDIEU, 1997).

A partir dai, entende-se que forca da televisdo estd na quebra desse padrao, dando maior
heteronomia no processo de conquista de capital dentro do campo. O que ocorre quando alguém
que ndo ¢ de um determinado campo, como por exemplo da sociologia, pode intervir para dar
sua opinido sobre os socidlogos e ser ouvido. Ha uma transferéncia do poder de julgar. Neste
caso, o que confere voz e d4 autoridade dentro de um determinado campo para individuos que
nao as tém ¢ a televisao (BOURDIEU, 1997).

O que se percebe ¢ que a televisdo pode mudar a relagdo de forgas no interior do campo
e provocar uma transformag¢ao no sistema de hierarquia interna. Desta maneira, individuos que
ndo sdo respeitados por seus pares com base nas normas internas do campo, podem se servir da
televisdo para alterar essa relacdo de forgas e ganhar prestigio, situacdo pode ser perigosa para
a manutencao da autonomia do campo. Para Bourdieu (1997, p. 83), isso acontece a televisao ¢
um instrumento que “permite agir sobre a bolsa de valores intelectuais e dos quais os
intelectuais se servem para tentar fazer subir a cotagdo de suas agdes”.

Ha de se levar em consideracdo também o fato de a televisdo exercer um efeito de
dominag¢do muito forte sobre o campo jornalistico, porque sua ampla difusdo — em destaque aos
jornais televisionados — d& a televisdo um peso muito forte sobre a dominancia dos fatos
divulgados. Isso quer dizer que a televisdo exerce uma forca grande sobre o que ¢ considerada
noticia pelo grande publico e acaba dominando o agendamento da imprensa, influenciando
outros veiculos de menor forca de representagdo de audiéncia a seguirem a pauta de noticidrio
estabelecida pelos meios televisivos. (CHAMPAGNE, 2008).

Outro ponto que garante a televisdo maior poder de influéncia de seus ouvintes ¢ o fato
de a informacao ser divulgada em imagens, situagdo que tem a capacidade de produzir um efeito
dramatico relevante para suscitar emogdes coletivas. Champagne (2008) explica que as imagens
tém o poder de dar evidéncia a fatos, criando uma realidade indiscutivel. Desta forma, a
televisdo age sobre os telespectadores comuns, assim como sobre outros meios de comunicagao.

Tal constatacdo sustenta o argumento deste estudo de utilizar o HGPE para analisar a possivel
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influéncia que a pandemia da COVID-19 provocou sobre o campo da politica, sobretudo

durante o processo eleitoral de 2020.
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O QUE OS ESTUDOS REVELAM SOBRE O HGPE NO BRASIL

O capitulo busca fazer uma andlise do surgimento do HGPE no pais, com base em
registros historicos, aponta trabalhos cientificos importantes no contexto de aperfeicoamento
dos programas eleitorais da TV como ferramenta utilizada por candidatos para persuadir o
eleitor, além de propor uma observacdao dos registros de obras ja publicadas com base na
tematica deste trabalho, que ¢ a influéncia da pandemia nos discursos apresentados no HGPE
pelos candidatos nas elei¢des no Brasil.

O Cadigo Eleitoral Brasileira regulamenta o pleito no pais desde a década de 1930. Mas
foi nas décadas seguintes que a legislacdo brasileira comega a estabelecer regras de divulgacao
de contetido de propaganda eleitoral, até entdo por meio de radio. A Lei n® 1.164, de 24 de julho
de 1950, determinava que as emissoras de radio eram obrigadas a reservar duas horas de sua
programacao, nos 90 dias que antecediam a elei¢do, para a propaganda eleitoral. Mesmo o espaco
de veiculagdo dos conteudos de campanha nas radios nao sendo gratuitos, as emissoras tinham que
necessariamente estabelecer critérios rigorosos de distribuicdo do tempo entre os diversos
candidatos que se interessassem pela veiculacdo. Outro ponto importante ¢ que nesta época, 0s
tempos de veiculacdo nas emissoras de radio eram pagos. Mesmo assim, o artigo 130 da Lei n°
1.164 determinava que esses espagos de propaganda eleitoral seguissem uma tabela que
estabelecia precos iguais para todos os candidatos. Apesar de a legislagdo determinar critérios
rigorosos de valores e distribui¢do de tempo, os candidatos com maior poder aquisitivo tinham
maior vantagem sobre seus concorrentes com menos disponibilidade de recursos financeiros para
a compra de espagos de veiculagdo de propaganda eleitoral nas emissoras de radio (HORARIO
GRATUITO DE PROPAGANDA ELEITORAL, 2009).

Mas a defini¢do de regramentos para o uso de meios de comunicagdo eletronicos de
maneira gratuita para veiculacdo de propaganda eleitoral no periodo das campanhas politicas
s0 veio a acontecer por meio da Lei n® 4.115, de 22 de agosto de 1962. A Lei criava o HGPE e
determinava ainda que as emissoras eram obrigadas a reservar duas horas de sua grade de
programacao para veiculacdo de propaganda eleitoral gratuita pelos 60 dias que antecederiam
as 48 horas da elei¢do. Mesmo com a garantia da gratuidade da veiculagao de propaganda eleitoral
para os partidos politicos e seus candidatos no periodo de campanha, a Lei n° 4.115 ndo proibiu a
divulgacdo paga de comercial eleitoral em radio e TV (DUARTE, 1980).

Durante o governo do presidente Castelo Branco, em 1965, o Cédigo Eleitoral teve uma
nova versao que alterou o criado em 1950. A Lei era a 4.737 de 15 de julho de 1965, que

manteve a propaganda eleitoral gratuita da forma como estabelecia a Lei 4.115 de 1962, que
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adicionou a obrigatoriedade das emissoras disporem de um horario mensal para a propaganda
partidaria, mas a alteracao durou até o ano seguinte, com a edi¢do da Lei 4.961 de 4 de maio de
1966, que extinguiu o horario mensal de propaganda partidaria (DUARTE, 1980). Ao longo do
tempo, a lei continuou sofrendo diversas modificagdes e hoje ¢ bem diferente de sua forma
original.

No periodo, o regime militar usou de diversos artificios, entre eles “o uso da coersdo
fisica, ameagas de endurecimento do regime, o emprego da maquina governamental em favor
dos candidatos de situag@o e a manipulagdo casuistica da legislacdo eleitoral” para garantir que
a aparente competicao eleitoral ndo se tornasse uma disputa efetiva e “ameacadora ao status
quo” do governo militar (ALBUQUERQUE, 1999, p. 47).

Foi neste ambiente que foram propostas mudancas feitas pela Lei n° 6.091, de 15 de
agosto de 1974, denominada de Lei Etelvino Lins, que decretava o fim da propaganda eleitoral
paga no pais, proibindo tal pratica em radio e TV. Em 1976, foi aprovada a Lei n°® 6.339,
chamada de Reforma da Propaganda Eleitoral, modificando o artigo 250 do Codigo Eleitoral,
restringindo o acesso de candidatos e partidos politicos ao radio e a TV e limitando o contetudo
que deveria ser veiculado nos meios de comunicag@o eletronicos por meio do HGPE. A Lei n°
6.339, chamada de Lei Falcao em referéncia ao seu autor, o ministro da Justi¢a na época Armando
Falcdo, aplicou restri¢des severas ao conteudo divulgado nas propagandas eleitorais, limitando-se
a mencionarem o curriculo do candidato, sua fotografia, o nimero de registro da Justiga Eleitoral,
a legenda ao qual era filiado, e anunciar horérios e locais de compromissos de campanha. Tais
medidas foram uma reagdo do regime militar ao crescimento e o avango politico do MDB nas
eleicdes de 1974 (ALBUQUERQUE, 1999; HORARIO GRATUITO DE PROPAGANDA
ELEITORAL, 2009).

Apesar da regulamentagdo do HGPE ter ocorrido em 1962, apenas em 1985 ele se tornou
uma ferramenta concreta da democracia. Isso ocorre muito em fun¢do do golpe militar de 1964
e o regime militar, que perdurou até a década de 1980. Porém, neste periodo ocorreu um avango
acentuado da infraestrutura de telecomunicagdes no pais, situacdo que foi determinante para
que o HGPE pudesse ganhar uma forca fundamental como instrumento politico-eleitoral
(ALBUQUERQUE, 1999).

Em 1985, o Brasil passava pela redemocratizagdo e a Lei Falcao foi revogada, passando a
vigorar a Lei n° 7.332 de julho de 1985, que tornou o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) o
responsavel pela organizagiao do pleito. Desde entdo, houve inovagdes na organizacao eleitoral,
tendo cada elei¢do regulamentada por uma legislagao propria, criada pelo Congresso Nacional. O

tempo de HGPE na elei¢ao municipal de 1985 se dividiu sendo que uma parte repartida entre os
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candidatos e outra respeitando o tamanho das bancadas dos partidos nas Camaras de Vereadores.
Em 1986, a Lei 7.508 regulamentou a elei¢ao para os governos estaduais, a Assembleia Nacional
Constituinte e para as Assembleias Legislativas Estaduais. Em junho de 1988, foi criada a Lei
7.664, que regulamentou as eleigdes municipais, trazendo regras complexas e diferentes das duas
ultimas mudangas na legislacao eleitoral (ALBUQUERQUE, 1999).

Com a Constituicdo de 1988, foi garantido aos partidos politicos o acesso gratuito a
veiculagdo de propaganda eleitoral no raddio e na TV. Em 30 de setembro de 1997, foi criada a Lei
n° 9.504, a Lei das Eleic¢des, que torna igualitario os tempos de propaganda gratuita no radio e na
TV. Desde entdo, a legislacdo eleitoral vem mudando a cada pleito. J& modificaram o tempo de
veiculacdo da HGPE de 60 para 45 dias anteriores as 48 horas da elei¢do, assim como o espaco
obrigatério de propaganda eleitoral em radio e TV que ja foi de 60 minutos, 120 minutos e 90
minutos. Ainda foram modificados os critérios de distribuicdo de tempo entre os partidos, a
participagdo ou nao de convidados, os dias de veiculacdo das propagandas, além de outros recursos
técnicos e tecnoldgicos que tiveram o uso regulamentado em legislacio (ALBUQUERQUE,
1995; HORARIO GRATUITO DE PROPAGANDA ELEITORAL, 2009; QUEIROZ, 2013).

Em 2012, 0o HGPE completou 50 anos no Brasil, sendo um modelo tinico em todo o mundo
de propagacdao de informagdo politico-eleitoral, tendo na época sua divisdo de tempo dos
programas de radio e TV, com a divisdo igualmente entre os candidatos de 1/3 do tempo e os 2/3
restantes distribuidos proporcionalmente aos candidatos respeitando o numero de representantes
na Camara dos Deputados dos partidos que compdem a coligacao que da suporte a candidatura do
concorrente. Os programas apenas sao veiculados nas cidades que possuem geradoras de TV ou
retransmissoras, além das emissoras de radio (PANKE, TESSEROLLI, 2016).

Na elei¢do de 2020, as regras eleitorais foram alteradas pelo artigo 55 da Resolugdo n°
23.610/2019 do Tribunal Superior Eleitoral, que determinou uma configuragao de divisao de
tempo do HGPE. Ficou estabelecido que 90% do tempo de programa eleitoral fosse distribuido
proporcionalmente entre os candidatos, conforme a quantidade de representantes de cada
partido na Camara dos Deputados. Quando houver uma coligagdo, serd somado o tempo dos
seis partidos com maior representatividade na Camara dos Deputados. O restante do tempo

(10%) foi dividido igualmente entre os concorrentes na eleicao. (BRASIL, 2019).
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5.1 Panorama dos estudos sobre HGPE no Brasil

Os estudos a respeito do HGPE no Brasil comegaram, em maior volume, a partir da década
de 1990, tendo como linha de pesquisa a eleicdo de 1989, a primeira com voto direto para
presidente ap6s o fim da Ditadura Militar. O pleito inicial apds a redemocratizagao do pais teve
numero recorde de candidatos a presidente, foram 22 postulantes (VEIGA, 2017; CASTILHO;
OLIVEIRA, 2013).

Estudos anteriores as elei¢des de 1989, como os realizados por Guimaraes e Vieira (1986
e 1989) que analisaram a influéncia da televisdo sobre o processo de Diretas Ja no pais e sobre a
estruturacdo da eleicao de 1989 para a Presidéncia da Republica, tomando por base o processo de
midiatizagdo de elei¢des anteriores, podem ser considerados embrides desta linha de pesquisa.
Além de outras obras, como Estado Novo. Ideologia e propaganda politica (Garcia, 1982), A
mdquina do narciso. Televisdo, individuo e poder no Brasil, de Muniz Sodré (1984), assim
como o de Gisela Swetlana Ortriwano, de 1985, sintomaticamente intitulado de Televisdo e
abertura: ensaio geral, Virada eletronica. O marketing politico na TV (Vianney, 1987) e Politica,
o0 palco da simulagdo (Brum, 1988), citados num estudo feito por Rubim e Azevedo (1998) em
que o autor se prop0s criar uma agenda de pesquisa convergente na area de politica e comunicagao
que contribuiu para a criagdo de uma observacao historica sobre as obras que abordam a tematica
e que servem para subsidiar esta linha de pesquisa que hoje vem ganhando robustez no cendrio
cientifico nacional. Tal ponto de vista é refor¢ado por Rubim e Azevedo (1998), que colocam a
eleicdo de 1989 como um acontecimento que fez vir a tona uma nova conexao entre os estudos
sobre midia e politica no pais, alicercando uma vertente de pesquisas e de pesquisadores sobre a

comunicagao e politica brasileira.

A eleigdo presidencial de 1989 pode ser considerada um marco nos estudos brasileiros
de comunicagdo e politica, pois, ainda que os pleitos de 1985 e 1986 (eleigdes
municipais e estaduais) tivessem dado origem a estudos que discutiram as rela¢des
entre a politica e a comunicagdo, este entrelagamento ¢ verificado, de modo mais
evidente, naquele ano (RUBIM, et al. 2003, p. 3).

Souza (2020) observa as elei¢des de 1989 sob um aspecto que contribui com o que pondera
Rubim e Azevedo (1998). Para a autora, as eleicdes daquele ano representaram um marco na
historia do HGPE no Brasil, pois foi neste ano que os programas eleitorais exibidos na TV na
corrida para a presidéncia do pais apresentaram um avanco, trazendo uma linguagem moderna e

inovacdes que foi decisiva no decorrer do pleito. “A midia eletronica ajudou a construir um novo
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cenario de representagdo politica, com o auxilio de géneros discursivos proprios da televisao,
operando na estratégia da propaganda dos candidatos” (SOUZA, 2020, p. 288 e 289).

A partir das eleicdes presidenciais de 1989, num cendrio ainda inicial de estudos
académicos sobre a influéncia dos meios de comunicacdo de massa no processo eleitoral brasileiro,
no inicio da década de 1990, outros estudos trouxeram uma discussdo a respeito do processo
eleitoral na TV, como os realizados por Albuquerque (1995, 1996), Jorge (1995 e 1997), Fausto
Neto (1995) e Figueiredo et al. (1997).

Desde entdo, o HGPE foi motivo inlimeras pesquisas no Brasil, nas mais diversas linhas.
A tematica conceitual e a retorica dos programas eleitorais utilizadas como instrumento estratégico
na formacao dos discursos dos candidatos no HGPE s3ao motivo de um bom nimero de pesquisas
(ALBUQUERQUIE, 2003; MACHADO, 2009; PANKE, 2010; CERVI; MASSUCHIN, 2011;
PANKE; WIGGERS; OKIDO, 2013; OLIVEIRA; MARTINS, 2013; KAWANO; BATISTA,
2013; CASTILHO; OLIVERIA, 2013; GANDIN, 2013; BORBA, 2013; MASSUCHIN, et al.
2014; PANKE; TESSEROLLI, 2016; AZEVEDO JUNIOR; TESSEROLI; PIMENTEL, 2019).
Em menor parte, autores se debrucaram sobre os estudos do HGPE e sua relagdo com os partidos
politicos, buscando entender esse caso e como ¢ essa relagdo de poder que os programas
eleitorais representam para candidatos e partidos (DIAS, 2005; OLIVEIRA, 2005;
ALBUQUERQUE; DIAS, 2007; ALBUQUERQUE; STEIBEL; CARNEIRO, 2008; CERVI,
2011; MOTA; SOUZA, 2013; DIAS, 2013; CASTILHO; OLIVERIA, 2013). Outros
analisaram a capacidade e a eficacia que o HGPE tem para exercer persuasdo sobre os eleitores
a ponto de influenciar na decisdo do voto (FIGUEIREDO et al., 1998; FIGUEIREDO, 2000;
VEIGA, 2001; IWANIKOW; OLIVEIRA; MACEDO, 2013; PANKE; TESSEROLI, 2016;
VEIGA, 2017; BORBA; DUTT-ROSS, 2022). Noutra linha, estudos analisam e identificam os
novos desafios e transformagdes sobre o futuro do HGPE no pais (ALBUQUERQUE, 2004;
GOMES, 2013; SOUZA, 2020).

Evidentemente este breve relato ¢ colocado para chamar a atengdo para as diversas
linhas de estudos e pesquisa no Brasil que t€ém como base 0 HGPE. Por isso foi mencionado
apenas alguns pontos de observacao para exemplificar as linhas abordadas sobre a tematica.
Nao se tem aqui a pretensdo de fazer um resgate historico ou um debate mais amplo e
aprofundado sobre a agenda de todos os estudos realizados nesta area no pais ao longo do
tempo. A intengdo ¢ propor uma conjectura sobre a importancia do HGPE como linha de
pesquisa e sua evolugdo ao longo dos anos no Brasil.

Desta maneira, autores apontam a for¢a do HGPE no processo eleitoral e defendem que

eles representam um momento valioso para os candidatos exporem suas ideias, conceitos e
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propostas, com a inten¢do de conquistar a simpatia do eleitor a fim de eleger um candidato.
Para Iwanikow, Oliveira e Macedo (2013) o HGPE pode ser analisado como uma fonte de
comunicagdo politica de maior alcance no pais, apesar dos novos meios midiaticos. “O HGPE
¢ sim um fator de grande importancia para o resultado do pleito. Merece toda a atengdo dos
eleitores e principalmente, dos candidatos e profissionais da area” (IWANIKOW; OLIVEIRA;
MACEDO, 2013, p. 90).

Na mesma linha seguem Schmitt, Carneiro e Kishnur (1999) quando dizem que o HGPE
representa uma das fontes de informagao mais importantes para a populacido durante o pleito
eleitoral. Tal destaque marcante da televisdo na politica brasileira ¢ reconhecido pelo fato de
aliar caracteristicas fundamentais que despertam o encanto sobre os eleitores, que sdo o som e
a imagem em movimento, elementos que servem de base para a construcdo da realidade
(BERTANI, 2000). Neste sentido, Panke e Tesseroli (2016, p. 117) defendem que a televisao ¢
um instrumento capaz de facilitar o entendimento justamente pelo fato de associar “imagem em
movimento, sons diversos, texto falado e escrito compondo mensagens que poderiam se aliar a
uma pedagogia politica”.

No Brasil, o HGPE possui caracteristicas incomparavel, pois alia eficiéncia
comunicativa a gratuidade do acesso ao meio televisivo. Ha muito a TV ocupa lugar de destaque
na vida social do brasileiro, tendo grande consumo no pais. Além do alto indice de audiéncia,
ha ainda uma liberdade de utilizagdo de recursos técnicos de comunicagdo, com pequenas
restrigdes, que torna o meio mais atrativo e dé a ele maior eficiéncia durante o processo eleitoral
(ALBUQUERQUE; DIAS, 2002).

Além disso, outro fator que precisa ser considerado nesta andlise ¢ a composi¢do da
sociedade brasileira de massa. Guimaraes e Vieira (1986) definem a sociedade de massa como
um grupo de individuos posicionados de maneira isolada em que, no Brasil, ¢ constituida de
pessoas incultas e acriticas, que absorvem informagdes processadas de um meio privado, que ¢
explorado por oligopdlios. “A televisdo brasileira, assim, mais do que em qualquer outro pais,
exerce, com eficiéncia inigualavel, o papel formador de opinido” (GUIMARAES; VIEIRA,
1986, p. 240).

Neste contexto, representado por uma sociedade de massa que tem pouco conhecimento
politico, a propaganda eleitoral tem funcdo importante de facilitar o acesso do eleitor comum a
informagdes que podem ser relevantes para a decisdo do voto. Neste ponto, a propaganda
eleitoral tem papel destacado nas campanhas eleitorais quando exerce a fun¢do de persuadir o

eleitor, dando-lhe argumentos de “facil entendimento e verossimeis” (VEIGA, 2001, p. 186).
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Deste modo, ¢ possivel concluir que o HGPE nio teria funcdo apenas de difusdo de
informagdes a respeito do debate politico-eleitoral. O HGPE ocupa uma fungdo de
“propagandista de formagdo da imagem dos candidatos e de sua campanha”, além de outros
objetivos como o de desqualificar adversarios, assim como “o carater publicitario e ndo
exclusivamente informativo/formativo precisa ser considerado ao se analisar as opcdes adotadas
pelas campanhas eleitorais para 0 HGPE no Brasil” (CERVI; MUSSACHIN, 2011, p. 29). Paiva
(2010) acrescenta que, com o passar do tempo, o HGPE apresentou uma nova légica
comunicativa, se aproximando do formato proposto nos programas de televisao.

E importante observar, neste caso, o outro lado, o eleitor. Conforme estudo feito por
Veiga (2017, p. 207 e 208), o cidadao usa seus conhecimentos e valores para analisar e julgar
candidatos e suas propostas para depois tomar a decisdo do voto, para isso utiliza-se das
informagdes que possuem e que sdo geradas de sua vida cotidiana, da imprensa e do que chama
de “conversdo diaria para julgar os temas politicos”. Noutro ponto, leva em conta a economia,
fazendo uma andlise retrospectiva e prospectiva do desempenho do candidato. Em ambas
operagdes, os eleitores utilizam-se de simples recursos cognitivos, mas eficientes, para
qualificar a propaganda politica e determinar seu voto (VEIGA, 2017).

Desta forma, a propaganda eleitoral tem um importante objetivo que ¢ o de construir
um cendrio que deve representar os mundos atual e futuro, associando a imagem do candidato
e dando ao eleitor elementos para a tomada de decisio (MACHADO, 2009).

“Uma imagem ¢ a soma das crencas, ideias e impressdes que o eleitor tem do candidato,
e quanto mais ela contribuir para reforgar e justificar o comportamento do eleitor, maiores serdo
as possibilidades de vir a obter seu voto” (LIMA, 1988, p. 56).

Por este pressuposto, o HGPE assumiu ao longo do tempo uma tarefa que vai muito
além de apenas apresentar os candidatos concorrentes aos eleitores. Com a profissionaliza¢ao
das campanhas, a midia constr6i personagens politicos com a intenc¢do de persuadir o cidadao
e 0 HGPE ¢ um instrumento fundamental para apresentar o conceito discursivo dos candidatos,
com o enriquecimento persuasivo dos recursos visuais e auditivos estéticos (SOUZA, 2020).

Tal postura na conducdo do HGPE se deu, principalmente, a partir da eleicdo de 1989
para a Presidéncia da Republica, quando foram utilizadas ferramentas publicitarias de maneira
profissional (CASTILHO; OLIVEIRA, 2013). A partir da elei¢do de Fernando Collor como
presidente do Brasil, em 1989, que foi dada atencdo a aspectos como a performance do candidato
vitorioso, o poder de persuasdo dos programas eleitorais e o trabalho da midia no processo eleitoral
(FIGUEIREDO et al. 1997, 1998). "A plataforma de governo, a forma de se vestir e de falar, a

postura fisica e o historico do candidato sdo alguns fatores que podem contribuir para a
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consolida¢do do conceito divulgado” (PANKE; TESSEROLLI, 2016, p. 116). Esses sdo, como
define Albuquerque (2004, p. 470), “repertorios sofisticados de tipos de mensagens”, que vao
além das caracteristicas basicas de uma campanha eleitoral, que seria a discussdo de temas,
constru¢do de imagem positiva, desqualificacdo de adversarios. O HGPE também possui a
funcdo de prestar informagdes que o autor denomina de “metacampanha” (ALBUQUERQUIE,
2004, p. 470).

Oliveira e Martins (2013) avaliam que o processo eleitoral e politico compde um modelo
atualizado para que possa construir uma comunica¢do com o eleitor para que os candidatos
possam convencer o cidaddao de suas propostas. Diante de todos esses artificios técnicos e
modernos disponiveis para a constru¢do do HGPE, verifica-se que os discursos sejam medidos
mais pela performance do candidato e sua equipe na composi¢do dos programas eleitorais, do
que do parametro da verdade. Neste sentido o autor lembra do rotulo usado para julgar o HGPE
no Brasil, como “americaniza¢do das campanhas”, um termo que pressupoe que os candidatos
sejam vendidos como um produto, sendo julgados mais pela aparéncia do que pelo conteudo
(ALBUQUERQUE, 2004, p. 458). Desta forma, Souza (2020) defende tal caracteristica
dizendo que a atuacdo dos candidatos e o formato dos programas de TV sdo adotados para
adequar a linguagem que os eleitores t€m como referéncia e que estdo habituados a consumir
enquanto espectadores de televisao.

Fato ¢ que sozinho o HGPE nao pode ser utilizado para explicar o voto, no entanto,
representa um instrumento determinante na disputa eleitoral, pois ¢ um dos fatores que forma a
composi¢cdo de um ambiente em que os eleitores buscam informag¢do e que tem maior
desempenho de persuasdo nos eleitores que nao tenham definido seu voto. Isso porque, ¢
possivel considerar que ha uma parcela do eleitorado — que ndo possui identificagdo partidaria
— que toma a decisdo sobre o voto com as informagdes que recebe ao longo da campanha,
inclusive pelo HGPE (CERVI; MASSUCHIN, 2011).

Queiroz (2013) defende que o HGPE cumpre seu papel, com destaque para os
candidatos majoritarios, na apresentacao do candidato e de seus planos para um futuro mandato.
Esse papel dé resultado conforme sustenta o autor, com o exemplo da campanha de Fernando
Haddad para prefeito da cidade de Sao Paulo em 2012. “Ele tinha 3% de inten¢do de votos no
més de junho e deve vencer as eleicdes domingo com mais de 70% de votos na principal cidade
brasileira, fruto, especialmente dos programas de televisao dirigidos pela equipe do marqueteiro

Jodo Santana”, na época, Fernando Haddad foi eleito com 55,57% dos votos (QUEIROZ, 2013,
p. 35).
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Outro exemplo citado pelo autor como sendo um marco que determinou a forca do
HGPE nas eleigdes ¢ a vitoria do MDB do pleito de 1974, durante o regime militar no pais.
Apods meses de exposicdo dos candidatos emedebistas na televisdo, houve uma inversao de
tendéncias, momento em que os candidatos que tinham maior familiaridade, por serem
conhecidos, cairam nas inten¢des de voto, enquanto aqueles menos conhecido, que eram de
oposi¢do, cresceram. “Um exemplo disso foi o fato de o candidato pela ARENA ao senado, o
ex-governador Carvalho Pinto, uma figura muito conhecida na época, passou de 74% nas
intenc¢des de voto para 17%, enquanto que o candidato do MDB, que fazia oposicao, foi de 4%
para 72%” (QUEIROZ, 2013, p. 31).

Os exemplos levam autores como Figueiredo e Alde¢ (2010) a afirmarem que o horério
eleitoral gratuito de radio e televisdo se tornou uma pe¢a fundamental da democracia brasileira.
“Para os eleitores, espectadores ou ouvintes, tornou-se um hébito, um marco do inicio do
“tempo da politica”, da disputa eleitoral mais acirrada que mobiliza mesmo os cidadaos mais
distantes da politica” (FIGUEIREDO; ALDE, 2010, p. 26)

Diferentemente do que possa se pensar, principalmente com o surgimento de outros
meios de comunicagdo com a internet e as redes sociais, 0 HGPE néo perdeu audiéncia. E como
demonstra o estudo feito por Panke e Tesseroli (2016) que mostra uma divisao no eleitorado,
indicando que uma parcela assiste aos programas para decidir o voto, enquanto outra demonstra
descrenca. Conforme o estudo, 51,5% dos entrevistados assistem ao HGPE em algum
momento, enquanto que 43,5% nunca acompanham ou nao prestam aten¢ao no HGPE, ainda
que a TV esteja ligada.

Em outra pesquisa, esta mencionada por Dias (2013), mostra que ha um aumento na
audiéncia do HGPE. O estudo leva em consideracdo numeros divulgados pelo IBOPE que
demonstram que, em 2006, a audiéncia do HGPE foi de 55,9 pontos no primeiro turno e
aumentou para 63,2 pontos no segundo turno. Indices similares aos maiores sucessos de
audiéncia da TV brasileira, conforme diz o autor. Ja em 2010, informagdo do Datafolha mostra
que a audiéncia do HGPE no primeiro turno foi de 53% dos entrevistados e no segundo turno
subiu para 60%.

“Considerando a interface entre midia e politica, fica evidente a necessidade da politica
buscar visibilidade na midia. Desta forma, mesmo com o desenvolvimento dos meios de
comunicagdo online, a televisdo possui papel primordial nas disputas politicas” (OLIVEIRA;
MARTINS, 2013, p. 254).

Tamanha importancia que o HGPE possui no processo eleitoral brasileiro fez com que

autores também buscassem entender como essa relagdo e o fato das campanhas adorarem uma
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linha personalista, principalmente pelos programas eleitorais na TV, como defendem Tavares
(2013), Albuquerque e Dias (2002), tiveram impacto sobre os partidos politicos. “As disputas
eleitorais ndo correm mais em fun¢do dos partidos, mas ganham um carater personalista, com
foco nas liderancgas personalistas, em detrimento dos partidos, que passam a agregar identidades
coletivas” (OLIVEIRA et al., 2010, p. 180)

Sob esta otica, os partidos tém sido vistos como um elo enfraquecido na construc¢do do
processo de comunicagdo eleitoral no Brasil e na sustentacdo de uma base ideoldgica (MAIR,
2003; DIAS, 2009). Entre os argumentos que sustentam essa defini¢ao estdo as baixas taxas de
votos na legenda nos pleitos nacionais, o fato das campanhas adotarem uma postura mais
centrada nos candidatos, a vontade do eleitor de valorizar candidatos em relagdo a partidos,
além do voto em lista aberta em que o candidato mais bem votado do partido ¢ eleito,
favorecendo a competicdo entre os concorrentes. Porém, a legislacdo concede aos partidos e
ndo aos candidatos o tempo de propaganda politica gratuita na televisdo e que coloca as
legendas politicas numa posicdo de poder e decisdo, dada a importancia da televisdo no
processo eleitoral (ALBUQUERQUE; DIAS, 2002; ALBUQUERQUE; STEIBEL;
CARNEIRO, 2008; CERVI; MASSUCHIN, 2011).

De diferentes maneiras, o fato de o tempo na televisdo ser concedido aos partidos
politicos pode contrabalangar as tendéncias individualistas alimentadas pelo modelo
eleitoral brasileiro. Embora a propaganda politica na televisdo ndo seja capaz de, por
si s0, contrabalangar a competigdo intra-partidaria que o modelo eleitoral estimula, ela
atua no sentido de subordinar as estratégias individuais dos candidatos a estratégias
coletivas dos partidos (ALBUQUERQUE; DIAS, 2002, p. 324).

Diante disso, o estudo feito por Albuquerque, Steibel e Carneiro (2008) analisa essa
relacdo de tempo sob dominio dos partidos e os critérios de distribuicdo que ¢ feito entre os
candidatos, sobretudo os que disputam eleigdes proporcionais. O que o estudo identificou € que
os candidatos que conseguiram o maior nimero de votos também foram aqueles que detinham
o maior tempo de exposi¢cdo no HGPE. Faz-se constatar que uma quantidade de tempo superior
de programa de TV fez com que o candidato obtivesse a maior somatoria de votos ou, por outro
lado, os partidos concederam maior tempo do HGPE para aqueles que tinham maiores chances
de vitoéria. Constata-se, portanto, que os partidos distribuem desigualmente o tempo de TV entre
os candidatos, que o HGPE tem impacto sobre o voto e que a distribui¢do distinta entre os
candidatos de um mesmo partido pode ocasionar uma votagdo também diferenciada para os

concorrentes beneficiados. (ALBUQUERQUE; STEIBEL; CARNEIRO, 2008)
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Cervi e Massuchin (2011) reforcam essa ponderacio dizendo que os partidos ddo maior
visibilidade, por meio dos espagos na propaganda eleitoral, aos candidatos que tendem a ter
mais votos, enquanto outros tém espacos reduzidos para se comunicar com eleitores,
demonstrando assim uma distribuicdo desequilibrada entre os concorrentes (CERVI;
MASSUCHIN, 2011).

Dias (2013) acrescenta que, sobretudo nas campanhas presidenciais, os partidos tém
destaque irrelevante, o que corresponde, segundo o autor, a profissionaliza¢do das campanhas
no pais e isso ocasionaria, como consequéncia, o enfraquecimento da atuagdo do partido nas
campanhas de seus candidatos majoritarios. De outro modo, nas campanhas de TV para cargos
proporcionais hd uma maior intensidade da presenca dos partidos junto de seus candidatos. A
explicagdo seria o fato do voto de legenda auxiliar no coeficiente partidario, assim como as
campanhas proporcionais auxiliarem na promocdo das candidaturas majoritarias do mesmo
partido (DIAS, 2013).

O fato ¢ que, independentemente de sua exposicao no apoio as candidaturas, o HGPE
representa uma forca para as institui¢des partidarias, o que levou autores a trazerem outro ponto
para a discussdo no ambito cientifico, que € o fato de legendas usarem o tempo que dispdem de
propaganda eleitoral como moeda de troca por beneficios. Isso porque o tempo que os partidos
detém de exposicdo no HGPE ¢ grandemente valorizado e considerado fator decisivo na
formagao de coligagdes partidarias (PANKE; TESSEROLI, 2016; QUEIROZ, 2013).

O que Mota e Souza (2013, p. 101) chamam de “comércio dos HGPE” nao traria
beneficios ideologicos para os partidos nanicos, mas tais aliangas podem resultar na indicacao
de representantes dessas legendas para cargos politicos em futuros governos. Por isso, os
autores chegam a dizer que “as agremiacdes partidarias ha tempos deixaram de representar os
interesses dos diversos segmentos sociais”, pois tais partidos de aluguel ndo visariam a vitoria
ou o fortalecimento ideologico da agremiagdo, mas sim o ajudar grupos politicos mais robustos
a ampliarem o tempo de televisdo para a propaganda eleitoral (MOTA; SOUZA, 2013, p. 101).

Tal atitude, vai contra o que Veiga (2001) expde como sendo o principio que motivou a
criacdo do HGPE, que ¢ o “reconhecimento por parte do direito eleitoral brasileiro de que a
liberdade de voto implica necessariamente do direito do cidaddo a informagao isenta e ao
debate, baseado no pluralismo ideoldgico” (VEIGA, 2001, p. 95). Mas esse sentido ¢
questionado por trazer contradi¢des em relagdo a regulamento e sua caracteristica, porque se de
um ponto de vista salvaguarda a visibilidade minima aos partidos e candidatos,
independentemente de sua grandeza, de outra parte se torna um instrumento de barganha na

composi¢ao das coligagdes partidarias na busca por tempo de radio e TV (SOUZA, 2020).
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Ainda sob o contraditério exposto acima e sob o argumento de muitos de que seria um
“entulho autoritario, uma ingeréncia arbitraria sobre o legitimo direito de escolha da
programacao pelo telespectador”, o HGPE ainda é considerado “uma das principais fontes de
comunicagdo politica na democracia eleitoral brasileira”. (DIAS, 2013, p. 199).

Mesmo assim, nos ultimos anos, 0 HGPE passa por uma certa desconfianca a respeito
de seu poder de influéncia sobre o eleitor. Os que suspeitam da for¢a dos programas eleitorais
de TV sdo os que enxergam como ameacga o avango da internet e das redes sociais como meio
de comunicagado politica. Se antes 0 HGPE tinha o poder de moldar as escolhas sobre o voto no
eleitorado brasileiro, Borba e Dutt-Ross (2022) defende que o processo de comunicagdo
eleitoral passa por uma nova dindmica liderada pelas redes sociais. Ddo como exemplo a vitoria
de Jair Bolsonaro na elei¢do presidencial de 2018, um candidato que possuia poucos segundos
de tempo propaganda eleitoral de radio e TV, filiado a um partido pequeno na época, com
poucos recursos € que consegui se eleger sustentando a comunicacdo de sua campanha com as
ferramentas de redes sociais disponiveis (BORBA; DUTT-ROSS, 2022).

Contribuindo com essa observagdo, Welzien (2014) acrescenta que as redes sociais € 0s
aplicativos de mensagens representaram tamanha importancia no processo eleitoral que
alteraram o processo de comunicacio politico-eleitoral. E também o que analisa Alves dos
Santos Junior e Albuquerque (2019) quando dizem que a concentragdo dos sistemas de midia
que existia no Brasil sofreu uma reconfigura¢do com a chegada da internet que ofereceu um
novo recurso para alterar o sistema de distribui¢do de poder e visibilidade no pais. Ainda que
se dobrem a légica de oligopolios, como Google e Facebook, essas plataformas de comunicagao
demonstram seu potencial de “alterar ou mesmo romper o ordenamento dos sistemas midiaticos
nacionais com consequéncias diretas para a disputa politica” (ALVES DOS SANTOS JUNIOR,
M.; ALBUQUERQUE, 2019, p. 7).

Uma visdo clara e contundente sobre a forca da mudanga de estruturacdo da
comunicagdo politica, sobretudo com o uso das redes sociais, foi vista inicialmente e com
impacto mais relevante nas elei¢des presidenciais dos Estados Unidos de 2008. Bimber (2014)
diz que a candidatura a presidéncia naquele ano de Barack Obama “fez a mais sofisticada e
intensa utilizagdo da midia digital que qualquer candidato importante para cargos nos EUA”
(BIMBER, 2014, p. 131).

Tal sofisticagdo do uso digital da comunicagdo na campanha de Obama nao pode ser
levada em conta apenas pelas estratégias usadas na interagdo pelas redes sociais. O que se viu

na campanha de Obama foi a implantacdo de uma estratégia que envolveu uma ampla variedade
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de oportunidades de comunicagdo que trabalhando de maneira integrada foi capaz de alcangar

o resultado planejado (BIMBER, 2014).

Sua campanha usou o Facebook bem como muitos outros sites de midia social,
incluindo Digg, Flikr, LinkedIn e MiGente. Ele inovou com SMS, usando mensagens
de texto para ficar em contato com os apoiadores de uma forma que forneceu
imediatismo e as vezes até emogdo, como no antincio de sua corrida amigo. A
campanha n3o s6 usou o tradicional e-mail pesadamente, mas foi bastante
experimental com abordagens ndo comprovadas, como a compra de espago
publicitario da fabricante de videogames Electronic Arts, de modo que os anuncios de
Obama apareceram em outdoors dentro dos jogos. A campanha usou o YouTube
fortemente, onde postou seus proprios videos e encorajou os apoiadores a postar.
Contratou um servigo de publicidade comercial para promover os videos da campanha
no YouTube com blogs como o Huffington Post ¢ o Politico. A coisa mais proxima
de uma pega central da campanha de ampla presenca on-line era sua propria rede
social site de midia, MyBO. Este site forneceu registrado usuarios com ferramentas
de ativismo, como servigos bancarios por telefone e coordenacdo voluntaria
(BIMBER, 2014, p. 134, traducdo nossa).

A proposta, neste caso, indica que o uso das ferramentas disponiveis na internet precisa
ter o objetivo de gerar e promover uma maior conexdo com o eleitor, com a intengdo de
estimular a interagdo e promover engajamento. Scarrow (2014) propde que os instrumentos
digitais criam ligagcdes fundamentais que podem auxiliar no processo politico, principalmente
como instrumento de envolvimento partidario, quando as legendas buscam de gerar o que a
autora chama de embaixadores digitais, estimulando a declara¢do de apoio, a propagagdo de
mensagens.

A interatividade provocada pelos meios digitais no uso em campanhas eleitorais ¢
questionada num estudo realizado por Rossini e Leal (2013), quando diz que ha uma diferenca
na postura e na iniciativa dos usuarios de interagirem se comparado a intengao real dos politicos.
A presencga dos candidatos nas redes sociais ¢ evidente, mas isso ndo evidencia a intengdo deles
de interagir com o publico. Em boa parte, a presenca de figuras politicas nas redes sociais faz
parte de uma estratégia de conversao de votos (ROSSINI; LEAL, 2013).

Outro ponto que precisa ser observado neste contexto que trata da interatividade ¢ a
qualidade dessa interacdo. As redes sociais abrem um caminho de conexdo do eleitor com o
candidato, mas também se torna um meio de producdo e divulgacdo de contetido por parte do
cidaddo. Num processo eleitoral, ¢ justo destacar que nem sempre esse conteudo € positivo. As
estratégias de desconstru¢do das campanhas eleitorais encontraram nas redes sociais um
ambiente fértil e que muitas vezes auxilia o anonimato. Uma das ferramentas mais utilizadas
para a disseminagdo de fake news tem sido o Whatsapp. Isso porque este aplicativo passa ¢

constituido de uma rede bipartite de grupos que estdo conectados entre si por uma participante
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em comum que comanda o intercAmbio de informagdes. Permitindo “o aumento exponencial
de visibilidade e l6gicas de difusdo viral de noticias falsas mesmo dentro de uma rede fechada”.
(SANTOS et al., 2019, p. 317).

Anita Baptista (2019) sustenta o argumento apontando que no Brasil o uso do Whatsapp
como instrumento de circulagdo de noticias falsas em campanhas eleitorais teve uma elevada
carga na eleicdo de 2018. A autora diz que isso ocorreu pela descoberta de meios de violagao
dos termos de uso do aplicativo e depois pela desconfianga de envolvimento de campanhas de
candidatos com estruturas de disparo de mensagem em massa, que ¢ uma agao proibida pela
Justica Eleitoral (ANITA BAPTISTA, et al., 2019).

Por ser um ambiente de uma alta disseminacao de noticias falsas, as redes sociais sofrem
com uma baixa credibilidade em seu contetdo. Alvez dos Santos Junior e Albuquerque (2019,
p. 21) relatam que “as fontes de noticia das midias sociais tém confianca menor que
organizagdes mididticas ja estabelecidas, ainda que a credibilidade destas também esteja em
declinio”.

Diante dessa constatacdo, o HGPE representa um veiculo de informagao ja conhecido
do eleitor e mais confidvel que as redes sociais, pois existe ¢ regulamentado pela Justica e possui
penalidades bem definidas que pune infratores. (BORBA; DUTT-ROSS, 2022).

Sentenciar o HGPE a morte pelo surgimento das redes sociais ¢ prematuro. A audiéncia
permanece oscila de maneira sutil e em alguns casos sinalizando um aumento no niimero de
espectadores. Os eleitores que dizem assistir ao HGPE possuem alta escolaridade elevado poder
de compra. Em 2018 a novidade ¢ que os programas do horario eleitoral despertaram também
a atencao dos mais jovens, o que contraria uma tendéncia de andlise historia desde 2006. Isso
demonstra que o HGPE ainda possui um papel importante na formacdo da opinido publica no
pais (BORBA; DUTT-ROSS, 2022).

A eficiéncia e os resultados positivos que o HGPE gera para uma campanha eleitoral
ndo podem servir de freio para o avango comunicacional e a incorporacao de novas ferramentas
de midia no processo eleitoral. E relevante que as equipes envolvidas com a estrutura de
comunicagdo estejam sempre atentas as inovacdes do setor para utiliza-las da melhor maneira
possivel, ampliando os canais de conexdo e interatividade entre politicos e eleitores
(IWANIKOW; OLIVEIRA; MACEDO, 2013).

Por este ponto de vista, vale destacar o que traz Queiroz (2013, p. 36) que defende que
o “HGPE precisa ser rediscutido, redefinido e redimensionado”. Posi¢do sustentada também
por Iwanikow, Oliveira e Macedo (2013), indicando para uma maior interagdo do eleitor, na

busca de dar mais dinamismo e elevar o envolvimento do que chama de novo cidadao/eleitor.
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Gomes (2013) argumenta que o HGPE ainda precisa ser muito explorado para encantar
o eleitor, oferecendo informacdes que sejam uteis ao espectador e tenham maior eficacia em
sua no convencimento do eleitor pela honestidade, credibilidade e ética com que sdo
produzidos.

A diferen¢a de qualidade no material produzido e apresentado para os eleitores no
HGPE e o tempo destinado a veiculagdo sdo pontos observados por Panke e Cervi (2011) no
caminho de aprimoramento das propagandas eleitorais na TV, pois distorcem o proposito inicial
que ¢ o de disponibilizar um espago que seja proporcionalmente igualitirio para os candidatos.
Porém, ndo se pode deixar de destacar que, mesmo com desigualdades estruturais e financeiras,
o HGPE garante visibilidade minima aos partidos e candidaturas de menor porte (PANKE;
TESSEROLL, 2016, p. 113).

Ha de se pensar também a passividade do eleitor que ndo demonstra interesse em
conhecer os candidatos a cargos eletivos, apesar do HGPE ser um instrumento de comunicagao
acessivel e disponivel para o cidadao (PANKE; TESSEROLLI, 2016)

Diante de tudo que ja foi dito, vé-se que o HGPE ainda tem um papel importante no
processo eleitoral sob diversos pontos de vista, mas precisa ser aprimorado, rediscutir a
estrutura de distribuicdo de tempo entre os candidatos e tornar-se um meio de comunicagdo que
seja mais atrativo para o eleitor, com o proposito de se firmar como um instrumento que

contribua de maneira fundamental com a consolidagao da democratico.

5.2 A representatividade do HGPE para a politica

A régua historica de transformagdes e modificagdes ocorridas na legislagdo eleitoral que
trata da HGPE demonstra claramente o poder e a relevancia que tal ferramenta alcangou ao longo
do tempo no processo de uma campanha eleitoral. O tempo de exposi¢do e o uso deste tempo para
a divulgacado de informacgdes estratégicas podem representar fatores fundamentais na conquista do
éxito numa eleicdo. O HGPE contribuiu de forma determinante para o fomento do debate
politico/eleitoral e na conducdo do pleito, conforme apontam os estudos feitos por
ALBUQUERQUE (1995), CERVI e MUSSUCHIN (2011); BORBA ¢ DUTT-ROSS (2022);
AZEVEDO JUNIOR; TESSEROLI; PIMENTEL (2019).

Foi Veiga (2001) quem disse que o inicio do HGPE significa, para o cidaddo comum, que
esta na hora da politica. Mais tarde, Cervi (2010, p. 12) reforgou a constatacdo de Veiga, dizendo
que o HGPE ¢ como um “marcador publico” de um periodo que indica o inicio de fato do que

chamou de “tempo da politica”. Antes do inicio da propaganda na TV e no Radio, o processo
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eleitoral fica limitado a esfera ptblica, mobilizando partidos e seus lideres, a militancia politico-
eleitoral, simpatizantes de concorrentes ao pleito, a imprensa, ndo necessariamente fazendo parte
do ambiente privado dos eleitores. Mas o comego das transmissdes do HGPE “marca o momento
em que o eleitor precisa comecar a prestar atencao, de fato, na politica” (CERVI, 2010, p. 12).
Por conta desse marco temporal tratado por Veiga e Cervi e muitos outros autores
(PANKE; CERVI, 2011; MASSUCHIN; et. al. 2014; VEIGA; GONDIM, 2015; VAZ;
OLIVEIRA; SANTOS, 2020; RIBEIRO; RODRIGUES; POZOBON, 2020; THAUNY;
FLAUZINO; ARRAES, 2020; TESSEROLI; et. al. 2020; MACHADO; PIMENTEL;
TESSEROLLI, 2020), o HGPE gera uma necessidade dos eleitores pela busca por informagdes
sobre os candidatos e suas propostas, mobilizando eleitores, fazendo com que o cidaddo comum
passe a querer saber mais sobre os concorrentes do pleito, em busca da escolha do voto. Levando
em conta ainda as restricdes impostas pela legislacdo eleitoral, como o fim do uso de carros de
som, comicios, outdoors, bonés e camisetas, diminuiram as ferramentas que eram usadas para
simbolizar o inicio do processo eleitoral e, consecutivamente, a busca de informagao para a tomada
de decisao do voto (VEIGA, 2001; CERVI, 2010)
O Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) possui importancia na disputa
eleitoral e na formag@o do debate publico, pois seu inicio marca 0 momento em que a
politica passa a fazer parte do dia-a-dia das pessoas. Se anteriormente as informagdes
sobre a disputa em andamento eram adquiridas pelos eleitores a partir da insergédo de
noticias sobre a eleigdo ou em conversas na esfera ptblica, com o Horario Eleitoral
no radio e na televisdo ha uma aproximagéao dos eleitores ao assunto, que passa a estar

presente diariamente no espago privado dos cidaddos (CERVI; MUSSUCHIN, 2011,
p. 02).

Os programas de TV também sao meios de aproximagao com o eleitor, porque ¢ quando
candidatos a cargos publicos tém a oportunidade de entrarem nas casas das pessoas, por meio
do aparelho de TV e tornar a discussdo politico-eleitoral parte do cotidiano (AZEVEDO
JUNIOR; TESSEROLI; PIMENTEL, 2019; OLIVEIRA, 2008).

O HGPE tem a capacidade de mobilizar a populacdo ao passo que amplia a exposicao
do candidato na midia, oferecendo ao eleitor um discurso mais palatavel, um conteudo que ¢
produzido pela equipe de comunicac¢io da campanha, sem interferéncia de atores externos como
a imprensa, por exemplo. Os contetidos produzidos e transmitidos no HGPE tém a intengao de
persuadir o eleitor e entram diretamente nas casas das pessoas, auxiliando na formacao da
opinido e na orientagdo para a escolha do voto, aumentando a informacdo sobre o
posicionamento dos candidatos, ficando mais ativos na memoria dos eleitores, dando inicio ao
debate eleitoral na esfera privada do cidaddo. Em muitos casos, o HGPE subsidia o eleitor de

informacdo e pauta as discussoes eleitorais nas ruas, na familia, no trabalho, na escola, entre
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vizinhos e demais ambientes sociais (VEIGA, 2001; VALENTINO; HUTCHINGS;
WILLIAMS, 2004; DIAS, 2005; CERVI, 2010).

Por todo esse poderio de massificagdo de informagdo e a maneira com que pode
persuadir a populagdo, a televisdo representa uma posi¢cdo estratégica no campo politico
(CERVI; MUSSUCHIN, 2011). Conforme Oliveira (2004), a politica passou a utilizar os meios
de comunicagdo para legitimar seu discurso junto a opinido publica. Tal pratica foi usada por
entender que os meios de comunicagdo, sobretudo a TV, sdo um espago publico hegemonico
que tem a funcdo de estabelecer um canal de envio de mensagem entre os candidatos e os
eleitores. “O discurso panfletario-ideologico foi secundarizado para priorizar a forma, as
técnicas midiaticas, principalmente as da televisdo” (OLIVEIRA, 2005, p. 17). Tal constatacao
vai ao encontro do que diz Almeida (2003), que analisa que o HGPE dé ao candidato a chance
de levar uma informacao ao eleitor sem a influéncia dos veiculos de comunicagdo, sendo dessa
forma uma maneira de compensar o poder da midia, principalmente a eletronica, na formagao
da opinido publica, dando aos partidos e candidatos um tempo de programagdo para construir
uma conexao direta com o eleitor, sem o embarago for¢ado pelos veiculos de comunicagao,
livrando as candidaturas de um ditadura dos poucos segundos de exposi¢do e sob supervisao da
edi¢do dos jornais, dando a oportunidade de apresentarem mensagens construidas da forma que
considerarem melhor para o candidato, com conteido mais profundo e complexo, quando
necessario, propondo desta forma a propria agenda tematica, dando visibilidade ao que julgarem
mais apropriado (ALMEIDA, 2003).

Por outro lado, a independéncia da mensagem criada no HGPE ndo alcangou muito
impacto no agendamento da midia, o que poderia enfraquecer a forca do discurso dos
candidatos, como traz Miguel (2004, p. 255) que analisou o comportamento dos telejornais as
mensagens geradas do HGPE dos candidatos a presidente das eleigdes de 1989 a 2002 e
constatou uma “transformac¢do no comportamento do telejornalismo”, que foi de uma maior
abertura para o agendamento por parte dos HGPE para um maior fechamento a essa tentativa
por parte dos candidatos, adotando um controle maior sobre as pautas noticiadas. “O campo da
midia ndo se dispde facilmente a abrir mdo de um recurso que lhe concede poder em face do
campo politico” (MIGUEL, 2004, p. 255).

Diante de tal endurecimento dos telejornais as iniciativas de agendamento do noticidrio
por parte dos candidatos, provocou uma acomodac¢do dos partidos. Miguel (2004) traduz este
como um movimento natural da politica partidaria de massa, que toma o caminho de reduzir as
arestas ideologicas, assumindo um discurso considerado mais abrangente e mais difuso, tendo

como foco a conquista da maioria dos votos. Com isso, os partidos adotam uma postura mais
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profissional na construcdo dos discursos do HGPE, fazendo usos das pesquisas de opinido
publica para a constru¢do de uma mensagem que tenha maior absor¢@o junto ao eleitorado, se
adaptando ao que o eleitorado aguarda ouvir. Mesmo com um olhar critico sobre o HGPE, isso
ndo quer dizer que esta ¢ uma ferramenta desnecessdria, tal instrumento tem um papel de
oferecer condi¢des mais equivalentes na disputa eleitoral (MIGUEL, 2004).

Da mesma forma, autores como Albuquerque (1999), Miguel (2003), Rubim (2003) e
Aldé (2004) destacam que o HGPE também tem seu papel democratico, ampliando os espagos
para partidos das mais diversas naturezas ideoldgicas e tentando equilibrar as condi¢des da

disputa politica (ALBUQUERQUE, 1999; MIGUEL, 2003; RUBIM, 2003; ALDE, 2004).

5.3 Breve relato sobre a comunicag¢io politico-eleitoral e o processo de persuasio

As campanhas eleitorais constroem um didlogo com o eleitor com a intengao clara de
persuadi-lo na escolha do voto em favor de um candidato e para rejeitar seus concorrentes.
“Nesse sentido, a explicagdo de um resultado eleitoral passa, necessariamente, pela anélise do
debate que as campanhas travam entre si” (FIGUEIREDO et al., 1998).

Essas narrativas que sustentam o debate de uma campanha sdo construidas, em boa
parte, por meio dos programas divulgados no HGPE, estabelecendo uma agenda de informagao
relevante para uma candidatura, reforcando ou mesmo edificando uma imagem como homem
ou mulher publico, criando mecanismos de conexdo com o eleitor, com ideias apresentadas de
maneira simples, apelos a problemas do cotidiano, tirando proveito de desilusdes e esperangas
coletivas para elaborar meios emocionais para persuadir os eleitores, convencendo as pessoas
de que aquilo que esta sendo proposto por um determinado candidato trard mais beneficios do
que qualquer outra proposta apresentada por um concorrente, independentemente da explicagao
logica ou empirica daquela proposta. Tudo isso acontece pela informacdo, que ¢ massificada
pelos meios eletronicos de propaganda eleitoral gratuita. Quando associado a outros recursos
técnicos oferecidos por meio da TV, como o som e a imagem, que somados a0 movimento e
elementos graficos auxiliam na constru¢do de uma imagem fascinante para o eleitor
(ALBUQUERQUE, 1999; FIGUEIREDO et al., 2000; BERTANI, 2000; FIGUEIREDO, 2008;
MACHADO, 2009; GOMES, 2013).

Consciente da amplitude e da importdncia que a propaganda eleitoral possui para
influenciar na escolha do voto, Figueiredo et al. (1997) aponta que os estudos classicos da
ciéncia politica sobre o comportamento do eleitor e os cldssicos sobre comunicagdo e

propaganda politica deixam evidentes que o processo eleitoral se torna completo quando se
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compreende que na comunicagdo politica existem duas vias, sendo o candidato e o eleitor os
principais atores desse processo, tendo eles que estabelecer um didlogo amparado numa troca
de desejos, sendo que o intuito do eleitor € ter suas demandas atendidas e os politicos o interesse
em suas eleigoes (FIGUEIREDO et al., 1997).

Sobre essa correlagcdo entre eleitor e candidato, Figueiredo et al. (1997) destaca a
necessidade de retornar ao trabalho desenvolvido por Berelson, Lazarsfeld e MacPhee (1954),
quando iniciaram os estudos sobre o que leva o eleitor ao voto. A principio, tal trabalho buscou
uma correlagdo com os estudos sobre o comportamento do consumidor comum, o que levou a
identificar que o que motiva o eleitor a tomada de decisdo sdo requisitos diferentes. Os autores
argumentam que, numa relagdo comercial em que a propaganda ¢ instrumentos de persuasao,
ha uma previsibilidade mais concreta dos beneficios alcangados pelos consumidores na compra
de um produto, por outro lado, o eleitor ndo pode prever com a mesma clareza os beneficios
que tera com sua decisdo de voto quando ¢ convencido a votar num determinado candidato
quando sao submetidos também a instrumentos de publicidade (BERELSON; LAZARSFELD;
MCPHEE, 1954).

A racionalidade na decis@o do voto também ¢ destacada no estudo realizado por Downs
(1957), quando analisa o comportamento do eleitor. Para o autor, o que faz o eleitor a definir
seu voto ¢ uma equacgdo simples que leva em consideracdo seus desejos pessoais € a
previsibilidade da capacidade do candidato de conseguir realiza-los estando no comando do
governo. “Todo eleitor toma suas decisdes de voto comparando varios valores reais e
hipotéticos de receita de servigos publicos. Para decidir qual o impacto de cada governo sobre
sua renda, ele avalia como bom ou ruim na luz de sua prépria visdo da boa sociedade”.
(DOWNS, 1957, p. 46).

O apontamento feito por Downs (1957) refor¢a outros estudos que mostram a atuagdo
ativa dos eleitores, que motivados por questdes psicoldgicas, politicas, econdmicas, sociais,
religiosas, entre outros fatores, acabam reagindo ao processo de comunicacao das campanhas
politicas e sofrendo influéncia (BERELSON; LAZARSFELD; MCPHEE, 1954; FIORINA,
1981; ALONSO, 1992; GRABER, 1993; POPKIN, 1994; VEIGA, 2001).

Cabe aqui um contraponto, como incremento ao debate, sobre os estudos a respeito da
cultura de massa, que para tedricos como Morin (1962), que foi um dos que iniciou a pesquisa
nesta area, que resulta do didlogo permanente entre quem produz a mensagem, no nosso caso
as campanhas eleitorais que sustentam uma candidatura, e quem a consome que sao os eleitores.

Para Morin (1962), esse dialogo ¢ desiquilibrado sobre o aspecto que a parte que produz a
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informacgao ¢ prolixa e a outra que consome ¢ muda. No ponto de vista da nossa pesquisa, uma
parte distribui a mensagem por meio do HGPE e o eleitor ¢ receptor de toda essa informacao.

Mesmo diante de uma relagdo comunicacional de desigualdade, Morin (1962) defende
que “o consumidor - o espectador - responde apenas com reagdes pavlovianas’, com um sim ou
com um nao, que determinam o sucesso ou o insucesso” (Morin, 1962, p. 39). Observando tal
teoria sob a otica de nossa pesquisa, a reatividade do eleitor ao consumo do HGPE seria o voto.

Importante abrir um paréntese neste contexto, pois a forma como consumidor de
informagdo tratada por Morin em 1962 ¢ um ponto antagdnico na comparacdo a realidade
comunicacional de hoje, com aos avangos da era digital. Atualmente, as novas tecnologias de
comunicac¢do oferecem facilidades de interagdo entre quem cria a mensagem e quem recebe o
contetido, entre o candidato e o eleitor, entre o cidadio e o governante, aumentando a
responsividade na relagdo entre representantes e representados, fortalecendo as bases do
sistema democratico (COLEMAN, 2005; COLEMAN; BRUMLER, 2009). Mesmo com essas
facilidades, Hindman (2009) defende que tais avangos poderiam ter sido mais positivos. Isso
porque, apesar da internet ter ampliado as formas de participagdo politica, as grandes midias
corporativas ainda dominam o mercado da comunicagao.

Ainda para enriquecer o debate, acrescenta-se como arco de observacdo sobre a
comunicagdo, a teoria hipodérmica, que surge no inicio do século XIX para analisar o
comportamento da sociedade de massa frente a influéncia da propaganda. Seus principais
elementos estdo o fendmeno das comunicagdes de massa, associado a um contexto de
experiéncias totalitarias desta parte da historia. Neste contexto, a teoria hipodérmica denota do
periodo das duas guerras mundiais, com a propagagao das comunicagdes de massa e que acabou
chamando a atencdo de diversos estudiosos na época (WOLF, 2012). Entende-se como a
constituicdo de massa o “um conjunto homogéneo de individuos que, enquanto seus membros,
sdo essencialmente iguais, indiferencidveis, mesmo que provenham de ambientes diferentes,
heterogéneos, e de todos os grupos sociais” (WOLF, 2012, p. 24). Tal conceito ¢ importante
para a compreensao da teoria hipodérmica, pois ha uma ligagdo fundamental entre esta teoria e

a sociedade de massa.

. . , . , . . .. 8
A teoria hipodérmica estabelece forte vinculo com a psicologia behaviorista®, que se
baseia na observacgdo das mudangas de comportamentos dos individuos a partir da
relag@o entre estimulo e resposta, sendo que todo estimulo (modificagdes externas ao

7 Pavlovianas diz respeito aos estudos do fisiologista russo Ivan Pavlov (1849-1936) e suas teorias que dizem respeito, neste
contexto, a uma reagdo automatica e involuntaria.

Behaviorismo, também conhecido como comportamentalismo, ¢ uma area da psicologia, que tem o comportamento como
objeto de estudo.
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individuo) elicia uma resposta do organismo. Da mesma forma a teoria hipodérmica
considera uma relagdo direta entre a exposi¢do as mensagens e a mudanca de
comportamento dos individuos, uma vez atingindo seu publico com sucesso, o
contetido de uma mensagem poderia manipular, induzir a pessoa a adotar determinada
conduta ou comprar um produto (VIEIRA; FREITAS, 2013, p. 2).

Na teoria hipodérmica, o individuo representa um atomo de maneira isolada que
passivamente reage as determinacgdes e pelas sugestdes dos meios de comunicagdo de massa
que monopoliza o processo (MILLS, 1971).

Schramm e Roberts (1972) denominam a teoria hipodérmica de “Bullet Theory of
communication”, em sua traducdo para o portugués, “Teoria da Bala da Comunicagdo”, que
considera o processo comunicacional visto na época como uma “bala magica que transferia
ideias ou sentimentos ou conhecimentos ou motivagdes quase que automaticamente de uma
mente para outra” (SCHRAMM; ROBERTS, 1972, p. 8, tradug@o nossa).

Em sua analogia as guerras mundiais e como a comunicagao era utilizada neste contexto,
Schramm e Roberts (1972) pontuam que as pessoas eram como alvos que os comunicadores
poderiam atingir e afetar, tornando assim o piblico mera presa da propaganda apresentada pelos
meios de comunicacdo de massa, com o poder de mudar o comportamento deste publico,
exercendo sobre eles uma forte persuasdo, tal como apresentada por Perelman e Olbrechts-
Tyteca (2005), podendo se estender de certa forma a teoria de Kant (1927) que trata a persuasao
como uma crenga, tamanha sua forca.

O que se observa ao longo da analise ¢ que o avango dos estudos da comunicacio
provocou uma mudanga gradual, partindo da ideia de passividade do publico, para o conceito
de uma audiéncia bastante ativa e seletiva, que manipula a mensagem em vez de ser manipulada
por ela, estabelecendo assim uma parceria no processo de comunicacdo (SCHRAMM;
ROBERTS, 1972).

Deste modo, diante das constatagdes tedricas ja levantadas, analisa-se que a decis@o do
voto, levada ou ndo pela racionalidade, precisa ser estimulada e que este estimulo ocorre por
meio da comunicagao politica. Como diz Veiga (2001, p. 192), “a propaganda politica tem um
carater persuasivo, ela busca formar atitudes, visando influenciar a inten¢do de voto do
individuo”.

Holbrook (1996) e Popkin (1994) defendem que as campanhas induzem as escolhas dos
eleitores, pois fornecem informagdes e constroem conexdes e facilitam a escolha do eleitor pelo
voto. Veiga (2001) vai além e acrescenta que a propaganda politica disponibiliza aos eleitores

argumentacao para reforcar os debates interpessoais entre familiares e amigos. Machado (2009,



66

p. 160) diz que “o HGPE oferece enquadramentos narrativos que auxiliam o eleitorado na

tomada de decisdo”.

Os cleitores ao assistirem a propaganda politica buscavam conhecer melhor os
candidatos e seus programas de governo. A fim de diminuir a incerteza que caracteriza
a decisdo eleitoral, as pessoas comuns buscavam informagdes sobre as propostas de
governo dos candidatos para assim criarem um possivel governo do mesmo, uma vez
este eleito. Demandavam também informagdes que oferecessem garantia de que, de
fato, as propostas seriam passiveis de realizagdo (VEIGA, 2001, p. 189).

Além do carater informativo e na proposta de subsidiar o eleitor de argumentos para os
debates politicos cotidianos, Gomes (2010) destaca que a comunicagao politica tem a intengao
de persuadir o eleitor, influenciando atitudes para uma mudang¢a de comportamento politico-
eleitoral dos individuos.

A literatura também nos mostra que em certas ocasides, o HGPE tem uma maior
representatividade para um candidato. Cervi (2010) cita o exemplo de quando um dos
concorrentes € pouco conhecido pelo eleitorado ou ndo possui cargo publico em administragdes
bem avaliadas. Uma amostra dessa situacdo cidada por Cervi (2010) foi o caso ocorrido em
2008 nas elei¢cdes municipais de Sao Paulo, em que a administragdo da cidade era bem avaliada,
porém o eleitorado ndo identificava o prefeito e candidato a reeleicao Gilberto Kassab (DEM)
como o responsavel pelo bom desempenho. Ele era vice-prefeito e assumiu o comando da
cidade apds a renuncia de José Serra para disputar a presidéncia do pais em 2006. A dissociagao
de Kassab com a prefeitura ocorre até o inicio do HGPE, quando ele usou o espago para vincular
sua imagem a da gestdo. Antes de comegar o HGPE, Kassab ocupava a terceira posi¢cdo nas
pesquisas de inten¢do de voto e mesmo diante disso conseguiu se reeleger (CERVI, 2010).

Mas existem casos em que o HGPE nao representa para o candidato forca suficiente
para garantir a vitoria eleitoral. Uso também o exemplo dado por Cervi (2010) da campanha
eleitoral para a prefeitura da cidade de Curitiba, em 2008, quando Beto Richa, candidata a
reeleicdo pelo PSDB, que iniciou a campanha com 80% das inten¢des de voto, conforme
mostravas as pesquisas eleitorais na época, e encerro o primeiro turno do pleito com 77% dos
votos validos, tendo o HGPE apenas consolidado decisdes ja consolidadas pelo eleitorado
anteriormente. Diante disso, “¢ mais produtivo pensar o horario eleitoral como mais um
elemento da disputa politica, a partir do qual se pode identificar discursos, posi¢des e escolhas
adotadas pela elite politica, mas ndo ¢ suficiente para explicar a decisdo do voto” (CERVI,

2010, p. 14).
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Veiga (2001) cita um fato curioso identificado em seus estudos sobre o HGPE, quando
destaca as limitacdes de persuasdo do HGPE e cita o fato dos eleitores considerarem o meio
como um canal de informacao parcial, desconfiando do contetido apresentado. Neste cenario,
Veiga (2001) contesta o argumento informativo do programa eleitoral, dizendo que os
programas eleitorais sao construidos para a promoc¢ao dos candidatos. Tal iniciativa faz com
que os eleitores recusem particularmente os programas eleitorais, ndo considerando justa a
imposi¢ao das mensagens politicas gratuitas em seus instantes de lazer. Com base neste
pensamento, os eleitores, quando questionados, dizem que o Horario Eleitoral ndo exerce
influéncia sobre eles na tomada de escolha do voto. Mas quando confrontadas com respostas
sobre se 0 HGPE influencia a decisdo sobre o voto na sociedade em geral, as pessoas respondem
que acreditam que o Horario Eleitoral impde bastante influéncia (VEIGA, 2001).

O estudo apresentado por Veiga (2001) traz ainda outra revelacdo quando demonstra o
efeito indireto do HGPE. Mesmo sem assistir aos programas do Horério Eleitoral, a mensagem
divulgada acaba chegando ao eleitor de maneira indireta, sendo repassada por lideres de opinido
a amigos e conhecidos (VEIGA, 2001).

Mesmo apresentando estudos e pesquisas que demonstram que o HGPE ndo tenha tanta
representatividade na tomada de decisdo, Machado (2009) mostra que a acdo do Horario
Eleitoral tem for¢a na constru¢do de um ambiente que representa o momento atual e o futuro
“mapear indicios de imagem dos candidatos e seus partidos ao longo da corrida eleitoral. E,
portanto, esse olhar sobre a influéncia da propaganda eleitoral que vamos imprimir ao estudo

da narrativa discursiva dos programas na TV’ (MACHADO, 2009, p. 160 e 161).

O Horério Eleitoral é visto como fonte importante de informagdo na medida em que
aumenta a exposi¢ao dos politicos na midia e oferece informagdes mais assimilaveis;
O eleitor seleciona e processa as mensagens veiculadas pelas propagandas a partir de
seu estoque de conhecimentos ¢ de seus valores. O Horario Eleitoral oferece
argumentos para o eleitor defender sua atitude sobre o voto nas conversas do dia-a-
dia, onde de acordo com os dados empiricos, as opinides se cristalizam. (VEIGA,
2001, p. 184)

Para Massuchin et al. (2014, p. 174), embora haja criticas, o HGPE ainda ¢ “a principal
forma de midia controlada diretamente pelos dirigentes partidario” para apresentagdo de seus
candidatos e para a constru¢ao de uma imagem junto ao eleitorado.

Os programas eleitorais de TV, observados de uma perspectiva Uinica e segmentada, ndo
representam a maneira singular para se explicar a escolha do voto, ¢ uma ferramenta que tem

papel de destaque na corrida eleitoral, pelo fato de estarem expostos ao direcionamento dos
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discursos e posi¢cdes dos candidatos frente a temas relevantes no debate politico (CERVI;
MUSSUCHIN 2011).

Mesmo sendo encarado como um mecanismo com maior poder de informar ao de
persuadir, Veiga (2001, p. 187) diz que “estes eleitores partem do discurso sobre a alienacao
politica para justificarem sua postura”. Questionam a inten¢do de informar dos programas
eleitorais porque sdo feitos para os politicos usarem o HGPE como uma maneira de se promover

(VEIGA, 2001).

Parece importante destacar desde ja que a propaganda eleitoral pode exercer
influéncia de maneira direta e indireta. Muitos depoimentos levantados mostram que
grande parte das mensagens que alcanga o eleitor por intermédio do Horario Eleitoral
chega até o mesmo de maneira indireta por meio dos lideres de opinido que se
encarregam de passar as informagdes a seus amigos e conhecidos. Assim embora os
eleitores ndo acompanhem diariamente a propaganda eleitoral na televisdo, eles
podem ter sua postura sobre o voto influenciada pelo Horario do TRE, se esta for um
reforgo de certas visdes proprias ja estruturadas pelo cotidiano das pessoas (VEIGA,
2001, p. 187).

Desta maneira, verifica-se que o efeito persuasivo da propaganda do Horario Eleitoral,
que pode ser medido pela capacidade de se comunicar positivamente, utilizando-se de
comunicacdo de facil absor¢do pelo eleitorado e que sejam verdadeiras (VEIGA, 2001).

Mesmo diante dessa argumentacdo, Albuquerque, Steibel e Carneiro (2008) sustentam
que o HGPE s6 pode ser considerado um motivador significativo para amparar a explicagdo da
decisdo de voto na ocasido que a votacdo de um determinado candidato tenha uma
representatividade homogénea dentro do territorio no qual a eleig@o ¢ realizada. Se ocorrer o
fato de um candidato ter mais votos em uma regido que em outro do territorio eleitoral, isso
significard que demais fatores, que ndo o HGPE, contribuiram e influenciaram a escolha do
voto por determinado candidato. A defesa do argumento se baseia no fato de que a audiéncia
do HGPE seja hegemdnica e que desta forma tal ferramenta teria poder igual de persuasdo nas

diversas regides do territorio eleitoral (ALBUQUERQUE, STEIBEL, CARNEIRO, 2008).

5.4 HGPE e os estudos relacionados a Pandemia da COVID-19

Os estudos sobre o impacto da COVID-19 nas elei¢des de 2020, o primeiro pleito apos
a confirmagdo da pandemia, ainda estdo em fase inicial. Mesmo porque se passaram pouco mais
de 2 anos a partir da chegada da doenga no Brasil e da confirmagao de sua proliferagdo acelerada
até ser considerada pelos 6rgaos competentes como uma pandemia que tirou a vida de centenas

de milhares de pessoas no pais.
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Como ja dito anteriormente, a pandemia surge no Brasil justamente num ano em que
foram realizadas eleicdes municipais para a escolha de prefeitos e vereadores. A proposta deste
estudo foi verificar o impacto que esse fator externo causou ao campo da politica e para isso
escolheu-se um ponto de observagdo que foi a partir do contetido exposto nos programas
veiculados no HGPE dos candidatos a prefeito da maior cidade do pais, Sdo Paulo, e que
também foi uma das mais atingidas com a COVID-19.

Na pesquisa que deu suporte a este estudo, ndo foi encontrado nenhum trabalho
cientifico que tivesse a intencdo de avaliar especificamente a influéncia da pandemia na elei¢ao
paulistana, tendo como ponto de referéncia o HGPE.

Precisa-se fazer justica a trabalhos como o organizado por Azevedo Junior, Gandin e
Panke (2020), que reuniram pesquisas que analisaram as campanhas eleitorais de 2020 nas
capitais brasileiras a partir da propaganda eleitoral divulgada pelos candidatos na TV,
sobretudo, o HGPE. Neste caso, a proposta foi fazer uma analise ampla do contetudo, tendo a
pandemia como um dos pontos de andlise e ndo sendo este o tema de referéncia de observacao.
Vale destacar também o trabalho realizado por Azevedo Junior, Bernardi e Panke (2020) que
reuniu um grupo de pesquisadores para apresentar artigos sobre a comunicacdo eleitoral na
disputa de 2020, mas, assim como no material mencionado acima, também ndo colocam a
pandemia como o centro do processo de observacdo de dados. Outros trabalhos que precisam
ser destacados sdo os organizados por Lavareda e Telles (2022) e coordenados por Themoteo
(2021) que propdoem analisar a elei¢do de 2020 sob diversos pontos de vista, tendo nesta obra
alguns trabalhos que analisa a interferéncia da pandemia no processo eleitoral, mas também nao
sob o ponto de vista do HGPE.

Na proposta metodoldgica apresentada por Gandin e Panke (2020), a pandemia foi
considerada como uma categoria tematica de analise de HGPE, justificando-se como sendo um
fato que esta relacionado ao contexto conjuntural da elei¢do. Neste caso, conforme explicam os
autores, tal categoria ¢ incluida no processo de andlise pois representam assuntos ou situagdes
especificas que estao relacionadas ao momento do pleito e que exercem alguma influéncia sobre
a sociedade e o processo eleitoral.

Neste contexto, diversos trabalhos analisam o conteudo dos HGPE dos candidatos que
disputaram a elei¢cdo, em especial nas capitais brasileiras. O que se viu da andlise desse
contetido, ¢ que mesmo a pandemia tendo causado grande repercussdo junto a sociedade, o
debate sobre o assunto ndo foi levado para os programas eleitorais da maioria dos candidatos.
O que se observa analisando os trabalhos apresentados ¢ que a constru¢do do discurso dos

candidatos no HGPE ficou muito mais centrada em falar da pessoa do proprio candidato,
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destacando sua biografia e sua trajetoria profissional e politica, e na abordagem de temas do
contexto local das elei¢des do que no debate sobre assuntos de repercussio nacional, como a
pandemia (MESSAGI JUNIOR; SOARES; LARA, 2020; GANDIN; LARA; NICHOLS,
2020; HUBERT; GORGES, 2020; CUNHA; GORGES, 2020; BIANCO; SILVA, 2020;
AZEVEDO JUNIOR; REDIVO, 2020; HUBERT; SANTOS; DOMINGOS, 2020; VAZ;
OLIVEIRA, 2020; SANTANA; MESQUITA; CASADO, 2020; NICHOLS; GANDIN; LARA,
2020; TESSEROLL, et al. 2020; MEDEIROS, et al. 2020; SCHEIDWEILER, 2020; THAUNY
FLAUZINO; ARRAES, 2020; BERNARDI, 2020; PANKE; TESSEROLI, 2020; MACHADO;
PIMENTEL; TESSEROLLI, 2020).

Boa parte dos trabalhados de analise do HGPE da elei¢cdo de 2020 identificaram que os
candidatos destinaram uma boa parte de seu tempo para falar do proprio candidato, destacando
o trabalho ja realizado em sua carreira profissional e politica, além de mencionar atributos que
foram usados como estratégia de comunicacao para a composicdo da imagem do candidato.

Um exemplo disso foi o que se viu no estudo feito na elei¢do da capital do Maranhao,
Sao Luis, em que o tema pandemia foi pouco tratado pelos candidatos. “Apesar de ser um ano
pandémico, isso ndo foi muito abordado pelos candidatos, os quais preferiram trabalhar com
temas mais tradicionais como Satde, Infraestrutura, Economia, com geragdo de emprego e
renda, e Educacdo” (MEDEIROS, et al. 2020, p. 207).

Um ponto que também merece destaque ¢ o fato de em alguns casos, o tema ser mais
discutido por candidatos que disputaram a reelei¢ao, como ¢ o caso da cidade de Palmas, capital
do Tocantins, enquanto que os candidatos de oposicdo se concentrado a abordar outros temas

como a propria imagem.

A questdo da Pandemia de Covid-19, a despeito do seu impacto em todas as areas da
gestdo publica, esteve presente, de modo mais aprofundado, apenas nos videos da
candidata que estava a frente do Executivo Municipal (de Palmas), que utilizou o
horario eleitoral gratuito para prestar contas da administragcdo da crise na cidade
(CUNHA; GORGES, 2020, p. 93).

Outro exemplo que colabora com a argumentagdo acima ocorreu em Cuiab4, capital do
Mato Grosso. O prefeito na época, Emanuel Pinheiro, concorria a reeleicdo contra Gisela
Simona e Abilio Junior, candidatos de oposi¢do. O candidato a reelei¢do usou o tempo de TV
do HGPE para prestar contas de sua gestdo como prefeito e apresentar propostas futuras para o
municipio, enquanto os concorrentes de oposicao centraram seus esforcos em apresentar no

HGPE sua biografia e trajetoria. “Mesmo com a campanha eleitoral acontecendo em meio a
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pandemia de COVID-19, apenas o candidato a reelei¢do abordou o tema Pandemia em seus
programas eleitorais” (BERNARDI, 2020, p. 239).

Na cidade de Salvador, capital da Bahia, o tema pandemia foi tratado fora de contexto,
utilizando no HGPE mais a tematica como instrumento de desqualificacdo de adversarios, além
de assuntos relacionados a economia e a saide (TESSEROLI et al., 2020, p. 200).

Em Belo Horizonte, capital de Minas Gerais, os candidatos também mencionaram o
tema pandemia, mas de maneira indireta (BAPTISTA, et. al. 2020).

Noutro estudo, realizado por Panke e Tesseroli (2020), foi feita uma anélise do conteudo
que os eleitores disseram, por meio de pesquisas eleitorais, preferirem ver em debate eleitoral
e o que os candidatos realmente trouxeram como discurso nos programas do HGPE. Na
comparagdo, viu-se que os temas prioritarios dos eleitores ndo fizeram parte do conteudo dos
programas eleitorais veiculados na TV. Os candidatos seguiram uma agenda propria e se
mostraram pouco sensiveis as vontades dos eleitores. “A hipotese inicial levantada neste estudo,
de que os principais problemas enfrentados pela populagdo seriam os temas mais discutidos
pelos candidatos no HGPE acabou nao se confirmando” (PANKE; TESSEROLI, 2020, p. 320).

Na andlise dos estudos realizados sobre o tema, nota-se também que em algumas
capitais, como ¢ o caso de Teresina, no Piaui, e de Vitdria, no Espirito Santo, o assunto
pandemia nao foi tratado por nenhum dos candidatos analisados (SCHEIDWEILER, 2020).

Um dos motivos apontados por Scheidweiler (2020) ¢ o enfraquecimento dos discursos
nacionais e sua baixa importancia nos debates feitos nas campanhas eleitorais municipais de
2020. “Em competi¢des municipais, tende-se muito mais a se pensar os problemas visiveis do
que as ideias abstratas, estas muito mais valorizadas em competicdes em ambito nacional”,
(SCHEIDWEILER, 2020, p. 218).

Em outro estudo, Vaz e Oliveira (2020) comparam as tematicas utilizadas no HGPE e
no Facebook, durante a campanha de 2020, pelos candidatos José Sarto (PDT) e Capitao
Wagner (PROS), os dois mais votados no primeiro turno da eleicdo para a prefeitura de
Fortaleza, capital do Ceara. O que a pesquisa mostra ¢ que a pandemia foi o tema mais abordado
pelos candidatos no Facebook do que no HGPE, demonstrando a estratégia de comunicacao das
campanhas dos candidatos analisados.

Outro que caso precisa ser destacado que € o da cidade de Manaus, capital do Amazonas.
O municipio foi um dos que mais sofreram com a COVID-19 e ganhou ainda mais repercussao
durante a pandemia apds o colapso do sistema de saude de Manaus, que enfrentou uma crise de
falta de oxigénio nos hospitais da cidade, um insumo indispensavel no tratamento de doentes

graves da COVID-19. Na andlise feita por Leite, Marques e Lara (2020) mostra que apesar de
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todo o caos provocado pela pandemia em Manaus, o tema ndo foi relevante no discurso
construido pelos candidatos analisados no HPGE. Na pesquisa apresentada, o vencedor da
elei¢do David Almeida, sequer abordou o tema pandemia em seus programas eleitorais na TV.
“As pessoas moram nas cidades e buscam, nas elei¢gdes municipais, alguém que possa resolver
as questdes mais urgentes, equacione os problemas urbanos, e que desempenhe a fun¢do de
gestor de forma efetiva” (LEITE; MARQUES; LARA, 2020, p. 68).

Dos estudos apresentados que analisam o tema pandemia no HGPE, dois se destacam
pelo fato do assunto ter sido abordado de maneira mais amplas pelos candidatos em seus
programas de TV. Um deles ¢ o que avaliou a campanha na cidade de Natal, no Rio Grande do
Norte, em que os trés candidatos mais bem votados no primeiro turno chegaram a utilizar 25%
do tempo do HGPE para tratar da pandemia, além de relatar o fato da utilizagdo de mascara por
parte dos candidatos nos programas de TV, a auséncia de eventos corpo a corpo, mantendo a
orientacdo do distanciamento social, e tratando da COVID-19 no HGPE (RIBEIRO;
RODRIGUES; POZOBON, 2020).

Na disputa em Porto Alegre, no Rio Grande do Sul, a pandemia também esteve na pauta
da maioria dos candidatos analisados. Trés dos quatro candidatos acompanhados utilizaram
uma importante fatia do tempo do HGPE para tratar da pandemia, inclusive o vencedor do
pleito, Sebastido Melo, que usou quase 20% do tempo do programa eleitoral na TV para tratar
do assunto (TREIN, 2020).

Outra capital que também teve a tematica pandemia no centro das discussdes do HGPE,
conforme estudo apresentado por Azevedo Junior e Lopes (2020), foi a cidade de Sao Paulo.
Conforme artigo apresentado pelos autores, a COVID-19 foi utilizada pelos candidatos
analisados como um referencial que sustentou boa parte das promessas e criticas apresentadas
pelos concorrentes. Neste caso, o que se viu, assim como em outros estudos j& mencionados
neste trabalho, foi o fato do candidato a reelei¢do ter abordado de maneira mais contundente a
tematica pandemia que seus concorrentes (AZEVEDO JUNIOR.; LOPES, 2020).

J& o estudo desenvolvido por Muneiro e Franca (2020) apresenta uma observacao
interessante sobre a eleicdo da cidade de Natal, capital do Rio Grande do Norte. Um médico
para dar seguranga a populacdo num momento de pandemia. Assim teria sido a proposta da
campanha de Alvaro Dias para a reelei¢do de Natal. Com cerca de 2 anos de mandato, que
assumiu com a renuncia do entdo prefeito Carlos Alberto Alves, que deixou o pago para disputar
o Governo do Estado, Alvaro Dias direcionou sua campanha para mostrar suas realizagdes,

principalmente na area da satde e destacar sua imagem pessoal como médico e conhecedor de
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saude publica, o que lhe deu vantagem no debate sobre a pandemia (MUNEIRO; FRANCA,
2020).

Entre tantos estudos j& apresentados sobre a abordagem da pandemia no HGPE, um se
destaca de maneira incomum por seu desfecho infelizmente tragico. Em Goiania, capital de
Goids, a COVID-19 esteve no centro do debate eleitoral por um fato particular, em relagio as
eleicdes de outras capitais. Isso porque um dos candidatos a prefeito da cidade foi infectado
pela COVID-19 ainda no primeiro turno da elei¢do. Maguito Vilela era um politico experiente
que tinha em seu curriculo o fato de ter sido governador, vice-governador, senador, deputado
federal, deputado estadual, prefeito de Aparecida de Goiania, entre outros cargos publicos
importantes. Dias apds anunciar que testou positivo para COVID-19, Maguito foi internado,
em 22 de outubro de 2020, num hospital de Goiania, onde permaneceu até o fim da eleig¢do e
sua posse, em janeiro de 2021. Inclusive os programas eleitorais de Maguito foram feitos com
imagens de sua internagdo, além de depoimentos de aliados e imagens antigas de suas
realizagdes. Apesar da analise dos programas do HGPE da elei¢do em Goiania ter identificado
que, entre os trés concorrentes mais votados, apenas Maguito tenha abordado diretamente o
tema pandemia no HGPE, o assunto acabou sendo ponto central das campanhas eleitorais da
capital de Goias pelo proprio fato do contagio de um de seus concorrentes (REDIVO; LARA,
2020).

Do mesmo jeito que a facada sofrida por Jair Bolsonaro em 2018, a época no PSL, foi
um ponto de inflexdo na campanha eleitoral do atual presidente, o contagio de
Maguito e, posteriormente, sua internacdo, também ofereceram ao candidato uma
projecdo midiatica maior do que os 2 minutos e 23 segundos que Vanderlan teve no
primeiro turno. Os boletins médicos do emedebista tornaram-se frequentes no
noticiario de Goiania, fazendo com que sua popularidade crescesse e o langasse, ndo
apenas ao segundo turno da disputa, como a vitoria na segunda cidade mais populosa
do Centro-Oeste (REVIDO; LARA, 2020, p. 251).

No dia 13 de janeiro de 2021, dias ap6s assumir a prefeitura de Goiania, Maguito Vilela
morreu em decorréncia da COVID-19. Rogério Cruz, vice de Maguito, assume o comando do
paco municipal em 15 de janeiro de 2021, sem ter sido exposto ao crivo do eleitor (REVIDO;

LARA, 2020).
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PERCURSO METODOLOGICO

Este capitulo busca apresentada a metodologia utilizada na pesquisa, que se baseada
substancialmente na Analise de Conteudo quantitativa e qualitativa. A apresentacdo da
metodologia inicia com a descri¢do da populacdo a ser analisada, que constitui o corpus de toda
a pesquisa. Neste caso, de maneira resumida, o corpus ¢ composto dos programas eleitorais do
HGPE dos candidatos a prefeito da cidade de Sdo Paulo que tiveram direito, conforme
determinag¢do da Justica Eleitoral, a tempo de propagandana TV. Ao todo, dez candidatos foram
analisados com base nesta primeira filtragem metodologica. Em seguida foi feita uma exposi¢ao
sobre a base tedrica utilizada na pesquisa, seguida da apresentagdo da codificagdo e
categorizacdo do objeto pesquisado, com o detalhamento e explicacdo de cada uma das
categorias. Na explanac¢do sobre os modos de inferéncia expdem-se as defini¢des que norteardo

todo o processo de andlise dos dados.

6.1 Populacio do estudo

O primeiro turno da elei¢ao de 2020 para a prefeitura municipal da cidade de Sao Paulo
contou ao todo com 14 candidatos a prefeito devidamente registrados no Tribunal Regional
Eleitoral do Estado de Sao Paulo. Foram eles: Andrea Matarazzo (PSD), Antonio Carlos (PCO),
Arthur do Val Mamae Falei (Patriotas), Celso Russomanno (Republicanos), Guilherme Boulos
(PSOL), Jilmar Tatto (PT), Joice Hasselmann (PSL), Levy Fidelix (PRTB), Marina Helou
(Rede), Mércio Franga (PSB), Orlando Silva (PCdoB), Felipe Sabara (Novo), Vera (PSTU) e o
entdo prefeito que concorreu a reelei¢do Bruno Covas (PSDB).

Foi Covas também quem conseguiu fazer a maior composi¢do de partidos numa
coligacdo que chamou de Todos por Sao Paulo, formada além do partido de Covas, o PSDB,
pelo PP, MDB, PODE, PSC, PL, Cidadania, DEM, PTC, PV e PROS, coligacdo essa que lhe
rendeu o maior tempo de programa no HGPE, com 3 minutos e 29 segundos.

O ex-governador de Sdao Paulo, Marcio Franga, encabegou a coligagdo Aqui tem
Palavra, composta por PDT, PMN, Avante, Solidariedade e o PSB de Franca. A unido de
partidos deu ao candidato o segundo maior tempo do HGPE, com 1 minuto e 36 segundos.

O terceiro maior tempo foi do candidato petista, Jilmar Tatto, que optou por ndo fazer
aliangas formais com outros partidos e contou com o tempo de 1 minuto e 07 segundos. Pela
coligacdo SP Merece Mais, a candidata foi Joice Hasselmann, que uniu o DC ao seu partido, o

PSL, e teve o tempo de 1 minuto e 04 segundos.
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O Republicanos de Celso Russomanno se uniu ao PTB e formaram a coligacdo Alianca
por Sao Paulo, com 51 segundos de HGPE. O PSD nio se coligou na sustentagdo da candidatura
de Andrea Matarazzo e somou 45 segundos de tempo de propaganda eleitoral no Rédio e na
TV. O mesmo ocorreu com Felipe Sabara do partido Novo, que ndo se aliou a nenhuma outra
legenda e contou com o tempo de 18 segundos. Orlando Silva teve apenas o PCdoB para
sustentar sua candidatura e 17 segundos no HGPE. A candidatura de Guilherme Boulos contou
com uma alianga de trés partidos (PCB, PSOL e UP), mas pela baixa representatividade dessas
legendas no Congresso, o candidato teve apenas 17 segundos de HGPE. O Patriota, numa
candidatura solo, teve apenas 16 segundos de tempo de propaganda eleitoral no Radio e na TV
para Arthur do Val.

De acordo com as regras impostas pela Justica Eleitoral, os partidos dos candidatos
Antonio Carlos, Levy Fidelix, Marina Helou e Vera Lucia ndo tinham representatividade

suficiente no Congresso para dar a eles tempo no HGPE da elei¢do daquele ano.

Quadro 1 — Tempo de propaganda dos candidatos a Prefeitura da cidade de Sao Paulo
nas eleicoes de 2020 estabelecido pela Justica Eleitoral para o 1° turno.

CANDIDATO TEMPO EM MINUTOS
Bruno Covas 3 minutos e 29 segundos
Marcio Franca 1 minuto e 36 segundos
Jilmar Tatto 1 minuto e 07 segundos
Joice Hasselmann 1 minuto e 04 segundos
Celso Russomanno 51 segundos
Andrea Matarazzo 45 segundos
Felipe Sabara 18 segundos
Orlando Silva 17 segundos
Guilherme Boulos 17 segundos
Arthur do Val 16 segundos

Fonte: Justica Eleitoral (2020)
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Figura 3 — Percentual de tempo de propaganda dos candidatos a Prefeitura da cidade de
Sao Paulo nas elei¢coes de 2020 — 1° turno

3%3%3%

Andrea Matarazzo

Bruno Covas

Celso Russomanno

Joice Hasselmann

Marcio Franga

Jilmar Tatto

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Conforme o artigo 55 da Resolugdo n°® 23.610/2019 do Tribunal Superior Eleitoral, a
distribuicdo do tempo para cada partido e/ou coligagdo no HGPE foi feita respeitando os
seguintes critérios, 90% do horario foi distribuido proporcionalmente respeitando o numero de
representantes de cada partido na Camara dos Deputados. Na elei¢ao de 2020, a Justica Eleitoral
considerou a situagdo dos partidos na Camara dos Deputados até o dia 20 de julho do ano da
eleicdo, respeitando o artigo 47, inciso 30, da Lei n°9.504/1.997. No caso de coligacdes, o
resultado foi da soma da quantidade de representantes dos seis maiores partidos que
compuseram a coligacdo. Os 10% restantes foram distribuidos igualmente entre os candidatos
(BRASIL, 2019).

Por causa da pandemia, o calendario das elei¢cdes de 2020 foi alterado pela Justica

Eleitoral, de acordo com a Emenda Constitucional n® 107, de 2 de julho de 2020. O primeiro
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turno do pleito ocorreu em 15 de novembro e o segundo turno foi marcado para o dia 29 de
novembro (TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL, 2020b).

A data para o inicio do HGPE também foi alterada, comecando em 9 de outubro e se
estendendo até 12 de novembro, no primeiro turno, conforme divulgado pelo Tribunal Regional
Eleitoral de Sdo Paulo (TRIBUNAL REGIONAL ELEITORAL DO ESTADO DE SAO
PAULO, 2020).

A propaganda eleitoral para os candidatos a prefeito foi veiculada de segunda a sdbado
em dois periodos, das 13 horas as 13h10 e das 20h30 as 20h40, obviamente com o tempo de 10
minutos por periodo de HGPE de programas para os candidatos a prefeito. Ao todo, foram
divulgados 30 dias de propaganda eleitoral na TV, sendo veiculados dois programas em cada
dia, somando um total de 60 programas para cada um dos candidatos com direito a tempo de
TV e Réadio, isso apenas no primeiro turno da elei¢do de 2020. Porém, neste estudo, a
quantidade de programas analisados no primeiro turno foi de 59, pois ndo consta entre os
arquivos desta pesquisa o programa veiculado a tarde no dia 17 de outubro de 2020.

Ja no segundo turno, o HGPE ocorreu de 20 a 27 de novembro. Ao todo foram 7 dias
de veiculagdo de propaganda eleitoral na TV e Radio, em dois periodos do dia, somando assim
14 programas para cada um dos candidatos. Assim como no primeiro turno da elei¢do, o HGPE
era veiculado as 13 horas e as 20h30, com os mesmos 10 minutos de duracao. Desta vez sendo
esse tempo dividido igualmente entre os dois concorrentes do segundo turno. No domingo
também nao se veiculou o HGPE no turno final da eleigao.

Sendo assim, somando-se os programas eleitorais do primeiro e do segundo turno, foram
analisados um total de 73 programas do HGPE para a prefeitura de Sdo Paulo em 2020.
Destacando que no primeiro turno haviam dez candidatos com tempo de TV e no segundo turno

tinham apenas dois concorrentes.

6.2 Sustentacio teorica dos procedimentos metodolégicos

A pesquisa foi dividida em fases propostas de acordo com a metodologia de analise
quantitativa e qualitativa, desenvolvida por Gandin e Panke (2020), utilizada pelo Grupo de
Pesquisa em Comunicagdo Eleitoral — CEL, da Universidade Federal do Parand — UFPR,
procedimento este que vem sendo aplicado e aperfeicoado desde 2010, resultando num modelo
constituido por Panke e Cervi (2011), com o objetivo de realizar a andlise quantitativa por meio

da AC, com base nas teorias de Bardin, que considera a AC “um conjunto de técnicas de analise
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das comunicacdes, que utiliza procedimento sistematico e objetivos de descricdo do contetido
das mensagens” (BARDIN, 1977, p. 31).

Para Krippendorft (2004, p. 10, tradugdo nossa), a AC ¢ a técnica que tem por intencao
criar inferéncias que sejam validas e que possam ser replicadas em textos para “os contextos do
seu uso”.

Os estudos descritivos exploratdrios apresentam-se como uma solugdo mais factivel e
como alternativa relevante, em termos do acompanhamento do impacto de determinadas
intervengoes ao longo do tempo (SZKLO; NIETO, 2007).

Ja Bauer (2002, p. 190) considera a AC uma metodologia de analise de texto das ciéncias
sociais empiricas, sendo que a maior parte se dd em descricdes numéricas, com uma
significativa atencdo disposta aos “tipos, qualidades e distingdes” no material textual, antes
mesmo de realizada qualquer analise quantitativa.

A escolha pelo modelo metodolégico compartilhado se da, conforme pontua Cervi
(2017), porque a andlise quantitativa € o espago em que se busca a contagem e a medi¢ao das
propriedades dos acontecimentos sociais. Ja o percurso qualitativo ¢ utilizado para determinar
as caracteristicas do objeto em andlise. A metodologia de andlise quantitativa serve para se
mensurar o material em pesquisa, que ja ¢ do conhecimento do analista. Enquanto que a técnica
qualitativa se adequa as andlises exploratérias do objeto analisado (CERVI, 2017).

A utilizagdo de abordagens quantitativas e qualitativas no processo metodologico visa
complementar a andlise de objetos empiricos. Essa unido de diferentes metodologias permite
um aprofundamento das conclusdes que ndo ¢ possivel quando se opta por apenas um dos
conjuntos de técnicas aplicadas a Andlise de Contetidos (PANKE; CERVI, 2011).

Gandin e Panke (2020) defendem que a AC seja uma metodologia utilizada para
investigar e analisar formas de comunicacdo oral ou escrita, usando procedimentos técnicos e
sistematicos, além de objetivos descritivos sobre o contetido da mensagem.

Contribuindo com esse pensamento, a “classificagdo sistematica e a contagem de
unidades do texto destilam uma grande quantidade de material em uma descri¢do curta de

algumas de suas caracteristicas” (BAUER, 2002, p. 191).

Apelar para estes instrumentos de investigag@o laboriosa de documentos, ¢ situar-se
ao lado daqueles que, de Durkheim a P. Bourdieu passando por Bachelard, querem
dizer ndo “a ilusdo da transparéncia” dos factos sociais, recusando ou tentando afastar
os perigos da compreensdo espontdnea. 'E igualmente “tornar-se desconfiado”
relativamente aos pressupostos, lutar contra a evidéncia do saber subjectivo, destruir
a intui¢@o em proveito do “construido”, rejeitar a tentag@o da sociologia ingénua, que
acredita poder apreender intuitivamente as significagdes dos protagonistas sociais,
mas que somente atinge a projec¢do da sua propria subjectividade (BARDIN, 1977,
p. 28).
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Na politica, Bardin (1977) chega a citar que a AC tem a capacidade de desmontar a
engenharia da propaganda do politico adversario, tendo ele a possibilidade de tirar proveito
dessa informacao no futuro.

Para Panke e Cervi (2011), a AC do horario eleitoral possibilita verificar como as elites
politicas se expdem aos eleitores durante o pleito, sendo este um dos meios para se criar
divulgar uma imagem publica e estabelecendo um discurso que pretende ser mais adequado,
buscando a aceitagdo dos eleitores.

Deste modo, seguindo a metodologia de AC de Bardin, o processo de trabalho sobre o
material da pesquisa sera dividido em trés etapas. A primeira ¢ a pré-analise, que estabelece a
composi¢do do corpus’ da pesquisa. Essa fase inicial tem muita importancia na construgdo da
pesquisa, ja que a significagdo de um objeto a ser analisado pode ser “absorvido, compreendido
e generalizado” partindo das caracteristicas que o define e pela significancia do corpus
(FRANCO, 2018, p.15).

Mas antes de transformar o corpus num material para operacionalizacdo, ¢ preciso
passar por quatro fases, segundo Bardin (1977), sendo elas a leitura flutuante de todo o material,
que constitui o primeiro contato do pesquisador com o material coletado, quando se extrai desse
conteudo as impressdes iniciais. Em seguida ¢ feita a escolha dos documentos, estabelecendo
os recortes e demarcagdes sobre o material. Feito isso, vem a formulacdo das hipoteses e dos
objetivos que balizardo a pesquisa. Por final, a formacdo de indicadores que fardo a
classificag@o e a categorizacdo de todo contetido pesquisado e fundamentardo a interpretacao
final do documento. A formagao dessa categorizacdao do corpus ¢ feita com base em escolhas,
selegcdes e regras como a da exaustividade, ndo deixando de fora qualquer elemento que se
enquadre no corpus de analise; a regra da representatividade, constituindo uma amostragem que
seja uma parte que represente o universo inicial do conteido pesquisado; além da
homogeneidade, devendo obedecer a critérios rigorosos de escolha, sem demonstrar muita
singularidade fora dos pontos escolhidos; e por fim a regra da pertinéncia, sendo os documentos
adequados como uma fonte de informagdo para amparar os objetivos da analise (BARDIN,
1977, p. 99 e 100).

A segunda etapa constitui-se na realizacdo da exploragdo do material, que “consiste
essencialmente de operagdes de codificacdo, desconto ou enumeragdo, em funcdo de regras

previamente formuladas” (BARDIN, 1977, p. 101).

°0 corpus ¢ o conjunto dos documentos tidos em conta para serem submetidos aos procedimentos analiticos
(BARDIN, 1977; p. 96).
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Gandin e Panke (2020) também exemplificam a segunda fase como a identificagdo das
unidades de registro, com o objetivo de realizar a categorizagdo e a contagem de sua frequéncia,
e do reconhecimento de unidades de contexto, para ter uma melhor compreensdo sobre o
significado exato da unidade de registro. Nessa fase ¢ feita a descrigdo analitica sobre o corpus,
por meio de um estudo aprofundado, com base nas hipdteses e referenciais tedricos escolhidos.

Ao final, ¢é realizado o trabalho de inferéncia, quando os resultados sdo tratados de uma
maneira que tenha significado e sejam validos, dando a oportunidade ao pesquisador a
interpretagdo das informagdes alcangadas (BARDIN, 1977)

Com base no exposto acima, foi realizado um levantamento de todos os programas
eleitorais de TV dos candidatos a prefeito da cidade de Sdo Paulo na eleicao de 2020, no
primeiro e segundo turnos. Apds isso, foi solicitado pelo pesquisador a gravagdo dos referidos
programas eleitorais que veicularam no HGPE para uma empresa privada de clipagem de
conteudo televisivo. Apenas o programa veiculado na tarde do dia 17 de outubro de 2020 nao
constou do material adquirido, pois o referido programa ndo estava na base de dados da empresa
de clipagem contratada. Por consequéncia, o programa citado foi excluido da andlise feita neste
estudo.

Com as gravacdes, foram feitas as transcri¢gdes de todas as falas dos programas eleitorais
veiculados no HGPE dos candidatos concorrentes a prefeitura de Sao Paulo, no primeiro e no
segundo turnos. Depois, realizada a leitura flutuante de todo o material, como uma forma de
manter um contato com os materiais analisados, para conhecer o contetido e obtendo impressdes
a partir dos documentos selecionados, conforme orienta Bardin (1977) como sendo o caminho
para a constitui¢cao do corpus a ser analisado.

Depois de feito todo o percurso metodologico, foi iniciado o processo de codificagdo e
posteriormente de categorizagdo do material. Segundo Bardin (1977), € nessa fase que ¢ feita a
classificacdo de elementos que fazem parte de um conjunto, por meio da diferenciagdo e, por
seguinte, por reagrupamento, respeitando critérios definidos. As categorias sdo classes que
possuem um montante de elementos, que constituem as unidades de registro no caso da AC,
com a utilizacdo de um titulo em comum, sob o qual ¢ estabelecido um agrupamento por

consequéncia dos caracteres similares a todos (BARDIN, 1977).

6.3 Definicao dos codigos e da categorizacio do objeto pesquisado

Com a defini¢do dos critérios utilizados para a anélise do material, estabeleceu-se como

orientacdo a metodologia de analise proposta por Gandin e Panke (2020) e adotada pelo Grupo
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de Pesquisa em Comunica¢do Eleitoral — CEL, da Universidade Federal do Parana — UFPR,
mas levando em consideracgao adaptacdes necessarias diante do conteudo analisado. Neste caso,
com base em Gibbs (2009), pode-se considerar que a analise do corpus da pesquisa seguiu o
conceito de dedugdo, pois tem como base um instrumento categorial ja testado e divulgado na
literatura, e o indutivo, ja que a partir do objeto de analise também foram feitas codificacdes
inéditas que ainda ndo constam na literatura.

Como dito anteriormente, o corpus ¢ composto por 59 programas eleitorais do HGPE
do primeiro turno do pleito de 2020, somando os veiculados a tarde e a noite, durante os trinta
dias de programacao da propaganda eleitoral na TV. Destaca-se que na disputa pela prefeitura
da capital paulista neste turno, dez candidatos tiveram direito ao tempo de veiculagdo de
programas no HGPE. Ja no segundo turno, somam-se 14 programas, nos 7 dias de veiculagdo
da propaganda eleitoral, quando dois candidatos apenas estavam na disputa eleitoral.

Ao todo, foram analisados nesta pesquisa 730 minutos de programas de TV. Esse
material em video foi transcrito, seguindo a metodologia estabelecida pelo CEL, com indicagao
na planilha da data do programa, o horario de exibi¢ao, o tempo de cada programa e o nome
dos candidatos.

Seguindo o percurso metodolégico de AC proposto por Bardin (1977), apds a conclusdo
da leitura flutuante, conforme orienta Gandin ¢ Panke (2020), foi feita a codificagao de todo o
material, que sustentaram a formagao das categorias usadas para fazer a analise do corpus da
pesquisa.

Sampaio e Lycarido (2021) defendem a importancia da codificacdo do conteudo
afirmando que ¢ a partir da defini¢cdo dos codigos e da aplicagdo deles que serdo formadas as
categorias.

“Um cédigo na investigacdo qualitativa ¢ mais frequentemente uma palavra ou frase
curta que atribui um atributo somativo, saliente, de captura de esséncia e/ou evocativo para

dados visuais ou baseados em linguagem” (SALDANA, 2012, p. 3).

Um codigo geralmente ira resumir, filtrar ou condensar dados de acordo com os
interesses de pesquisa. Em outras palavras, codigo ¢ um rotulo ou uma etiqueta que
usamos para classificar, qualificar, registrar partes do conteudo de acordo com os
objetivos da pesquisa (SAMPAIO; LYCARIAO, 2021, p. 45)

Para Bardin (1977), a codificacdo ¢ a utilizagdo de regras rigorosas para transformar o
texto bruto, por meio de recorte, agregacdo e enumeragdo, numa representatividade do

conteudo, que permite ao pesquisador ter uma nogao correta das caracteristicas do conteudo.
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No corpus analisado nesta pesquisa, ap6s a leitura flutuante foram identificados codigos
que serviram de sustentacdo para o melhor entendimento do contetido analisado. A partir dessa
codificacdo, partiu-se para uma proxima etapa que € a categoriza¢ao do material.

“A andlise de contetido categorial, ¢ uma técnica de pesquisa que busca permitir a
criagdo de inferéncias sobre determinado conteudo” (SAMPAIO; LYCARIAOQ, 2021, p. 45).

Nesta categorizagdo, como ja dito, tomou-se como base o processo desenvolvido por
Gandin e Panke (2020), propondo algumas adaptagdes, respeitando as particularidades do
contetido proposto para analise nesta pesquisa.

Gandin e Panke (2020) reforcam ainda algumas regras que foram respeitadas para a
criagdo das categorias que sdo, em primeiro lugar, a validade destas categorias, que devem ser
pertinentes e adequadas; além de terem significado e utilidade para o trabalho, seu problema,
objetivos e a fundamentagdo teodrica; também precisam servir a exaustividade, enquadrando
todo o contetdo analisado de maneira homogénea; atender ao critério de exclusividade, tendo
cada elemento sendo classificado em apenas uma categoria propria; e ainda conter objetividade
e critérios fidedignos, estabelecidos por meio de escolhas de classificagdo claras de uma
maneira que sejam aplicadas com exatiddo e consisténcia no processo de analise.

Diante da listagem de cédigos feita apds a andlise e dos critérios de categorizagao
definidos, foram seguidas as 17 categorias descritas por Gandin e Panke (2020) e criadas outras
5 categorias pelo pesquisador neste estudo, totalizando 22 categorias divididas em quatro
blocos.

O Bloco 1, conforme Gandin e Panke (2020, p. 16), reune as categorias que trazem o
sentido discursivo-contextual, que determinam uma postura por parte de campanha de
apresentar o candidato e as propostas genéricas sobre o contexto eleitoral, construindo relagdes
de forca com o grupo que apoia o candidato e o que faz oposi¢do, além de fazer a

contextualiza¢cdo do “momento e espago das elei¢des”.
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Quadro 2 — Categorias referentes ao Bloco 1 com sentido discursivo-contextual

TEMA

DESCRICAO

1. Candidato/a

* elogios/autoelogios * demonstragdo de atributos que criam a imagem de que o candidato
tem capacidade de realizagdo ¢ biografia/historia * carreira politica * apresentagdo de
atributos que o candidato considera que o futuro prefeito precisa ter, que fagam referéncia
aos seus proprios atributos.

2. Desqualificacao

* desqualificag@o pessoal * desqualificagdo a grupo (grupo politico, partido, etc.) ¢
desqualificacdo de mundo (a gestdo atual, a situac@o da cidade) *. desqualificacdo com
criticas ao ex-presidente Jair Bolsonaro e ao presidente Luiz Inacio Lula da Silva

3. Lideranca

« referéncias positivas aos governos anteriores  referéncias positivas ou participagdo de
lideres nacionais, locais, sociais, religiosos e empresariais * participagao (direta ou
indireta em imagem e/ou som) desses personagens acima citados nos programas ®
referéncia positiva ou participagdo de politicos e autoridades * metacampanha e
mensagens auxiliares e conceituais da campanha

« referéncia positiva ao candidato a vice, elogios, apresentag@o de biografia e historico
politico ¢ participagdo (direta ou indireta em imagem e/ou som) do candidato a vice nos
programas

4. Apoio de Jair
Bolsonaro

« referéncias a questao do apoio do ex-presidente da Republica, Jair Bolsonaro, ao
candidato ¢ presenga do ex-presidente Jair Bolsonaro (direta ou indireta em imagem e/ou
som) no programa eleitoral * a ex-presidente Jair Bolsonaro falando sobre agdes do
Governo Federal, fazendo elogios, declarando apoio e pedindo voto ao candidato

5. Apoio de Luiz
Inacio Lula da
Silva

« referéncias a questao do apoio do presidente da Republica, Luiz Inacio Lula da Silva. ¢
presenga de Lula (direta ou indireta em imagem e/ou som) no programa eleitoral * o
presidente Lula falando sobre a¢des do Governo Federal, fazendo elogios, declarando
apoio e pedindo voto ao candidato

6. Legado do PT

« referéncia positiva ao trabalho realizado pelos governos anteriores do PT em Sdo Paulo
ou ao governo do PT a frente do pais.

7. Conjuntura

* controvérsias e polémicas * boatos e fakenews * questdes que envolvam a conjuntura
politico-eleitoral * divulgagdo de pesquisas eleitorais e de informagdes sobre o
crescimento nas pesquisas no processo eleitoral ¢ trechos e mengdes sobre participagdo de
debates eleitorais

8. Cidade

« referéncias a historia e as qualidades da cidade * referéncia as caracteristicas de cada
regido da cidade ¢ referéncias as caracteristicas do seu povo ¢ nog¢éo de orgulho de
pertencimento ao local * desafios que a cidade traz

9. Administracao
Publica

* propostas para gerir a cidade * melhorias tecnologicas de gestdo administrativa

* prestagd@o de contas (no caso de reelei¢cdo) * melhorias salariais, politicas de beneficios e
de condigdes de trabalho para servidores publicos ¢ relagdes institucionais com o governo
do Estado, presidéncia da Republica ¢ legislativo, judiciario, MP (casos em que o
candidato propde didlogo ou rompimento ¢ da instituigdo governo municipal com outras
instituigdes

10. Participacio
Popular

* depoimentos que elogiam o trabalho, a historia ou as realizagdes do candidato.
depoimentos que complementam um tema proposto no programa eleitora * depoimentos
que criticam a atuag@o de adversario * depoimentos que declaram apoio, pedem voto ou
reforgam o compromisso de votar no candidato.

11. Pedido de
Voto

* Reforgo do slogan de campanha feito pelo candidato ou locugdo * Pedido explicito de
voto feito pela locug@o ou pelo candidato * apresentagdo do nome do candidato,
acompanhado ou ndo do numero de campanha feito por locu¢do ou no uso do jingle

Fonte: CEL/UFPR e elaborado pelo autor (2023)

Ja no Bloco 2 ¢ composto pelas categorias que trazem as principais areas de atuagao da




gestao publica.
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Quadro 3 — Categorias referentes ao Bloco 2 com areas de atuacio da gestao
TEMA DESCRICAO
* investimentos de infraestrutura/obras na area da satide (construcdo de hospitais *
unidades de saude, postos de saude, clinicas médicas, etc.) * contratacdo de pessoal
 implementagdo de politicas de satide (ex. se drogas for tratado como questdo de ¢
13. Satide satide publica) ¢ aborto (somente se tratado como questdo de satde publica, sem

julgamento * moralista-religioso) ¢ politicas de seguranga alimentar com foco na
prevencdo de doencas e manuteng@o da saude ¢ referéncias a cirurgias de emergéncia e
eletivas oferecidas em hospitais publicos ¢ politicas de atendimento a saude veterinaria

14. Economia

* propostas de geracdo de emprego * salario minimo * poder de compras * propostas de
investimentos, financiamento ou implementagéo de politicas nas areas da agricultura,
pecuaria, industria e comércio, etc ¢ bolsa de valores ¢ estabilidade e desenvolvimento
econdmico ¢ inflagdo * reformas (trabalhista, previdenciaria, teto de gastos) ¢ licengas
para abertura e regularizagdo de empresas

14. Infraestrutura

* investimentos na area de infraestrutura urbana  transporte, mobilidade urbana, bilhete
unico e beneficios para passagens de transporte publico, concessdo de transporte
publico, transporte publico por aplicativo e profissionais de transporte * saneamento *
moradia ¢ reurbanizagio de favelas e setores periféricos da cidade ¢ legalizagao de areas
urbanas ¢ energia ¢ infraestrutura urbana ¢ servigos urbanos

15. Educacao

* investimento de infraestrutura/obras na area de educagdo (construgdo de escolas
creches) * implementacdo de politicas de educagdo (amplia¢do de vagas, bolsas de
estudo, periodo integral) ¢ contratagdo de professores e funcionarios para a rede de
ensino ¢ formagdo de profissionais ¢ valorizagdo da carreira de docente/técnica merenda
escolar

16. Seguranca

* investimentos de infraestrutura/obras na area de seguranca (construgdo de
penitenciarias, delegacias, unidades de policiamento) ¢ contratacdo de pessoal para atuar
na seguranga publica ¢ implementagdo de politicas de seguranga ¢ combate ao trafico e
ao uso de drogas * uso de tecnologia na seguranca da populagéo ¢ policiamento ¢
milicias

Fonte: CEL/UFPR e elaborado pelo autor (2023)

No Bloco 3 constam as categorias que abordam as questdes de cidadania, com as

propostas dos candidatos para o bem-estar da sociedade, inclusdo social e respeito as minorias.
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Quadro 4 — Categorias referentes ao Bloco 3 com areas que envolvem temas de
cidadania

TEMA DESCRICAO

« implementagdo de politicas de preservacdo ambiental e expansdo de areas verdes ¢
implementagdo de politicas de gerenciamento de lixo * politicas de reciclagem ¢
referéncia a condigdes e problemas climaticos (chuvas, alagamentos, enchentes, seca,
questdes climaticas).

17. Meio ambiente
e
sustentabilidade

* desenvolvimento social * programas sociais e assisténcia social ¢ programas de
distribuig¢@o de alimentos * Bolsa Familia ¢ politicas de combate a fome ¢ propostas
voltadas a criagdo de auxilios sociais ¢ inclusdo social ¢ politicas voltadas aos
moradores de rua ¢ temas relacionados a desigualdade social * propostas para a area
cultural e entretenimento ¢ construgdo de espagos de esporte, lazer, jogos eletronicos e
cultura ¢ politicas e programas especificos para a juventude, terceira idade e criangas

18. Politicas Sociais

« referéncias a pautas de género (mulheres, LGBTQI+, etc.) * diversidade ¢ questdes
étnico-raciais e de inclusdo racia * discussdo acerca de machismo e feminismo °
esteredtipos e imagens que enfatizem identidade de género ou rag * violéncia ou
preconceito a grupos minoritarios ¢ interseccionalidade « mulheres candidatas: quando
reforcam imagens de guerreira, trabalhadora, mée, etc

19. Pautas
identitarias

* criticas ou referéncias a atos de corrupgéo ¢ propostas para erradicar a corrupgéo ¢
relagdes de corrupgdo publicas-privadas ¢ caixa 2 e financiamento de campanha ¢ desvio
20. Corrup¢io de dinheiro publico ¢ facilitagdo de investimentos privados * posicionamento quanto a
Lava Jato * autonomia da PGR, PF, etc ¢ criticas a privilégios pagos com o dinheiro
publico * combate a mafia que atingem setores da administragdo publica

Fonte: CEL/UFPR e elaborado pelo autor (2023)

O Bloco 4 engloba as categorias que dizem respeito ao momento conjuntural da elei¢ao,
com o0s assuntos que sejam atuais para o periodo da elei¢do sob analise e que talvez ndo estarao

entre as categorias usadas como ponto de observa¢dao em outros pleitos eleitorais.

Quadro 5 — Categorias referentes ao Bloco 4 com areas que envolvem temas
conjunturais

TEMA DESCRICAO

* questdes relativas a Covid-19 ¢ distanciamento social ¢ restri¢do de circulagéo ¢
internagdes, mortes, leitos de UTI ¢ suspensdo de atividades comerciais * suspensdo de
21. Pandemia aulas presenciais e adogao de teleaulas * gestdo da crise ¢ implantacdo de hospitais de
campanha * Auxilio Emergencial/Auxilio Paulistano e implantacéo de cartdes de
auxilio social para pessoas impactadas pela pandemia confinamento

« referéncia aos candidatos que convidam o eleitor a conhecer mais sobre suas
propostas ou debater sobre assuntos especificos no site do candidato ou nas redes
sociais

Fonte: CEL/UFPR e elaborado pelo autor (2023)

22. Didlogo Redes
Sociais

Uma observacdo importante ¢ que a categoria Candidato/a foram considerados
elogios/autoelogios, as referéncias positivas feitas em primeira pessoa pelo proprio candidato e
em off pela locu¢do do programa. Também foi enquadrado na categoria Candidato/a os trechos

dos programas em que aparecem (em video e dudio) o proprio candidato conversando com
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populares, pois essa também ¢ uma atitude usada para formar uma imagem pessoal positiva do
candidato.

Respeitando o que diz Berelson (1952), a AC de um objeto de pesquisa serd produtiva
quando houver clareza na formulagdo das categorias e quando estiverem perfeitamente

adaptadas ao problema a ser analisado na pesquisa.

6.4 Critérios que delimitam as categorias, tempo e demais explicacoes

As categorias foram utilizadas levando em consideragdo uma determinagdo muito
importante que € o protagonismo do assunto no objeto analisado. Para isso, ¢ uma preocupagao
estabelecer uma delimitagdo bastante minuciosa das categorias para que a AC tenha maior
eficacia e qualidade nos resultados aferidos. Sampaio e Lycarido (2021) destacam que o cuidado
usado na elaboracdo da AC implica diretamente em sua validade, a ponto que os conceitos se
convertam em “operagdes de codificagdo” do material analisado. “Em tal esforco, cada decisao
em relagdo ao instrumento metodologico ira incidir no nivel de aproximagao das operacdes de

codificagdo com o conceito tedrico pretendido” (SAMPAIO; LYCARIAO, 2021, p. 32).

Uma vez que percebemos que a validade depende da formulacgdo de regras e critérios
de codificagdo pertinentes e tteis aos objetivos da pesquisa, reside a questio sobre se
a aplicag@o dessas regras se da ou ndo de maneira confiavel... isso implica questionar
se a balanga esta devidamente calibrada ou se as marcac¢des de distancia de uma fita
métrica estdo corretamente impressas. Ou seja, enquanto a validade questiona se as
regras formuladas fazem sentido, a confiabilidade questiona se tais regras estdo sendo
aplicadas de maneira estavel e precisa (SAMPAIO; LYCARIAO, 2021, p. 34).

Ainda destacando Sampaio e Lycarido (2021), o erro humano ndo ¢ considerado a
origem da baixa confiabilidade de uma AC, mas sim o uso de regras pouco claras ou que nao
estejam suficientemente precisas para resultar numa codificagdo segura por parte do
pesquisador. Portanto, hé4 a necessidade de estabelecer critérios rigidos de categorizagdo, assim
o pesquisador tera condicdo de produzir codificagdes corretas e com seguranga (SAMPAIO;
LYCARIAO, 2021).

Diante da importancia da determinagdo de regras rigorosas que definam limites solidos
para cada categoria, importante destacar um ponto que € o tempo. Isso porque, como proposto
por Panke e Cervi (2011) e por Gandin e Panke (2020), as margens usadas para analisar a
categorizacdo e a relevancia de uma categoria sobre outra ¢ o tempo usado pelos candidatos na
abordagem de cada uma das tematicas. Esta ¢ uma condicionante dada pelo proprio objeto

pesquisado, que sdo programas de TV, em que o tempo ¢ um fator fundamental na elaboracao
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de um roteiro e na divisdo de importancia dos assuntos tratados. Portanto, se torna crucial
verificar o tempo que os candidatos usaram para tratar de cada uma das categorias propostas
neste estudo, determinando assim o valor e a relevancia que essa tematica teve no discurso
replicado no HGPE de cada um dos concorrentes a prefeitura de Sdo Paulo.

Para se delinear os limites que estabelecem o tempo de cada uma das abordagens,
critérios rigorosos foram criados com a intengdo de dar maior objetividade para a pesquisa.
Diante disso, determinou-se que o tempo de abordagem de uma determinada categoria serd
contado a partir do inicio da frase em que ¢ tratada a temadtica até sua conclusdo ou o
esgotamento da tematica ao final de frase.

No caso de uma frase conter a apresentacdo de duas ou mais tematicas de categorias
diferentes serdo respeitadas as ferramentas gramaticais como as conjungdes (e, porém, mas, no
entanto, todavia e demais utilizadas na lingua portuguesa) que indiquem uma mudanga de
assunto, ou no caso proposto nesta pesquisa, a mudanca de categoria. Outra ferramenta que sera
utilizada para determinar essa troca de uma temadtica categorizada por outra serd a pontuagao,
tal como a virgula, o ponto e virgula, travessao e outras pontuagdes utilizadas para mudanca de
discurso dentro de uma propria frase. Evidentemente a pontuacao utilizada ao final de uma frase
também contard como ponto de corte para analise de tempo.

Para tornar as regras mais compreensiveis, destacamos um exemplo para identificar as
margens de tempo num contexto pratico do objeto analisado. No programa do candidato Marcio
Franca do dia 21 de outubro de 2020, veiculado as 13 horas, em que sdo apresentados dois
projetos propostos pelo candidato para a cidade de Sao Paulo.

O trecho da transcricdo do programa diz o seguinte: nesse sentido, dois projetos
emergenciais serdo lang¢ados logo no inicio do meu governo, para compensar o fim do auxilio
emergencial e ajudar mais aos que tém menos. Vamos abrir frentes de trabalho em toda
prefeitura. Pintura, limpeza, manutencdo de pragas. As jornadas serdo de 6 horas, 3 vezes por
semana. E os beneficiados receberdo por seu trabalho 600 reais por més. Aléem disso,
emprestimos especiais serdo liberados para ajudar as pequenas e médias empresas. Elas tém
que se recuperar, voltar seus negocios e gerar empregos. A economia tem que girar. Esses sdo
dois, entre tantos projetos que eu tenho para cidade, que nos vamos ver nos proximos
programas.

No caso acima, Méarcio Franga apresenta o assunto que ¢ o lancamento de dois projetos
emergenciais. Neste ponto, a metodologia proposta na pesquisa determina que o inicio da frase
marcada por: Neste sentindo, dois projetos emergenciais... ¢ o ponto de partida para contabilizar

o tempo de abordagem da categoria.
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O texto mostra que os dois projetos que o candidato se refere tratam da geragdo de
emprego e desenvolvimento econdmico, cédigos que compdem a categoria Economia, estando
evidente nos trechos do HGPE que dizem: vamos abrir frentes de trabalho, empréstimos para
empresas € empreéstimos especiais serdo liberados para ajudar as pequenas e médias empresas.

A margem que determinard o fim da contagem de tempo da categorizacdo se dard
quando ficar clara o encerramento do assunto e a troca de tema no contexto. No trecho do
programa do candidato Marcio Franga tratado acima, hd um exemplo claro desta situagdo
quando traz: esses sdo dois, entre tantos projetos que eu tenho para cidade, que nos vamos ver
nos proximos programas.

No texto extraido do programa ficam demonstradas a finalizacdo do assunto e a
mudanca de tema por parte do candidato, o que exemplifica claramente como foi feito o recorte
temporal para determinar a categorizagdo de cada termo proposto para ser estudado nesta
pesquisa.

Determinando os limites da categoria, analisa-se o tempo em que o candidato tratou do
tema. A frase: nesse sentido dois projetos emergenciais serdo lang¢ados logo no inicio do meu
governo, teve inicio no segundo 35 da exibi¢do do programa do candidato Marcio Franca e o
final da categorizac¢ao concluida com a frase: esses sdo dois, entre tantos projetos que eu tenho
para cidade, que nos vamos ver nos proximos programas, se deu com 1 minuto e 20 segundos
de exibicdo do programa, delimitando, portanto, o tempo de abordagem desta categoria em 45
segundos.

Outro critério de delimitacdo da categoria diz respeito ao fato de dois temas que foram
tratados numa mesma frase ou paragrafo e sendo ambos num contexto inico. Neste ponto, foi
categorizado aquele tema que aparecer inicialmente ou que esteja em dominancia, sendo o
assunto principal a ser tratado pelo candidato. Um exemplo ocorre no programa do candidato
Marcio Franga do dia 28 de outubro, veiculado no horario das 20h30. No programa o candidato
trata do tema politica para a juventude, que se enquadra na categoria Politicas-sociais, mas
fazendo referéncia ao quadro de violéncia que o jovem vive na cidade de Sao Paulo, exemplo:
hoje eu quero falar de um assunto que associa o futuro dos nossos jovens, com a diminui¢do
da violéncia e o aumento da seguranca.

Em situacdes similares, serda dado o mesmo tratamento, reforcando que o assunto
categorizado foi aquele tratado inicialmente ou que represente domindncia no assunto
abordado.

Outro contexto destacado como regra para a categorizagdo dos temas foi a abordagem.

Quando o candidato ou a locugdo do programa fez a promocao do candidato falando sobre sua
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biografia, tecendo elogios ou destacando atributos relacionados ao candidato, direta ou
indiretamente, e outro tema foi abordado no mesmo contexto como citagdo, sem que haja
aprofundamento da discussdo deste segundo tema, o contexto foi enquadrado na categoria
Candidato. Um exemplo pode ser dado com o programa do candidato Orlando Silva, veiculado
no dia 04 de novembro de 2020, as 20h30. No programa o candidato diz: nasci e cresci na
periferia. Conhego desigualdade e racismo de viver, de sentir na pele, ndo de ouvir dizer. Sei
o que ¢ escola publica, ser criado por mde solo e ter enchente em casa. Vou governar para
quem mais precisa. Destaca-se que o candidato cita o enfrentamento ao racismo e a
desigualdade como sendo atributos de seu proprio carater, por isso foi enquadrado na categoria
Candidato.

Reforcando a predominancia do assunto como ponto de categorizagdo, importante
destacar que isso ocorreu quando um tema for abordado num determinado trecho do programa
e que na construcdo do argumento outros temas foram usados para dar sustentacdo ao tema
inicial. Tal situagdo demonstra a predominancia e a for¢a de sentido do tema usado inicialmente.
Portanto, neste caso, o trecho foi categorizado pelo tema predominante. Um exemplo disso
ocorre no programa veiculado na noite do dia 09 de novembro do candidato Bruno Covas,
quando o candidato diz: sou prefeito ha 2 anos e meio e ja fizemos muito. Hospitais, CEUS,
casas para quem precisa e obras que geram empregos. Fizemos uma revolugdo no SUS e ndo
deixamos ninguém sem atengdo na cidade. Veja que no trecho, Bruno Covas comeca fazendo
uma referéncia a sua trajetoria de trabalho na prefeitura, como uma referéncia a sua carreira
politica e usa como atributos para refor¢ar uma formagdo de imagem positiva algumas
realizacdes dele a frente da administragdo da cidade. Destaca-se que o uso de referéncias a
carreira politica e a atributos/autoelogios ao concorrente na elei¢ao, enquadra-se na categoria
Candidato. Portanto, neste caso, mesmo o trecho fazendo referéncia a outros temas, como
construcao de hospitais, escolas e casas populares, o trecho do programa foi categorizado como

Candidato porque ¢ o tema predominante.

6.5 Abordagens e modos de inferéncias sobre o objeto de pesquisa

Com base nas categorias ja definidas e apresentadas acima, sera feita a AC quantitativo,
analisando a frequéncia de aparicdo das categorias mencionadas, e qualitativa dos discursos
empregados pelos candidatos no HGPE da elei¢do paulistana de 2020. Para isso, foi identificado
também nas transcri¢cdes do objeto de andlise o tempo utilizado pelos candidatos em cada uma

das abordagens referentes as diversas categorias apresentadas. Para tanto, usou-se o modelo de
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planilha em Excel criado pelo CEL da UFPR e adaptada ao objeto desta pesquisa. O resultado
foi mensurado e convertido em percentagem para indicar a propor¢do que cada candidato
destinou para cada uma das categorias, podendo, assim, verificar os temas priorizados nas
campanhas, a frequéncia das aparigdes dos elementos categorizados, bem como os assuntos que
contribuiram para a construcao do discurso dos concorrentes a Prefeitura de Sao Paulo em 2020
no HGPE por meio da AC.

Inicialmente, a observacao foi feita de maneira individualizada, analisando o contetdo
de cada um dos candidatos a prefeito no primeiro e no segundo turno. Isso porque o tempo de
veiculagdo da propaganda eleitoral ndo ¢ uniforme, tendo cada um dos candidatos um tempo
diferente de seus concorrentes, respeitando a legislagdo e o agrupamento partidario em torno da
candidatura, como ja foi explicado.

No processo de exame dos dados da pesquisa, foi verificado como cada candidato
construiu seu discurso e as abordagens que escolheu. Essas foram enquadradas nas categorias
definidas neste estudo. Com isso, realizou-se o trabalho de mensuracdo do tempo que o
candidato usou para abordar cada uma das categorias e verificado quanto esse tempo representa,
em percentual, do total de tempo que ele detinha de programa eleitoral que foi veiculado no
HGPE, no primeiro e no segundo turnos. Desta maneira foi possivel identificar o grau de
importancia quantitativa de cada categoria no discurso dos candidatos de maneira individual
(BARDIN, 1977). Exemplo: o candidato 1 usou X % do tempo total da propaganda eleitoral
que possuiu no primeiro turno para tratar da categoria Y %.

Feito o enquadramento das categorias individualmente, tivemos um panorama dos
discursos utilizados no HGPE na elei¢ao para a prefeitura da cidade de Sao Paulo em 2020.
Deste ponto, o estudo partiu para o processo seguinte que foi comparar os dados entre todos os
candidatos, identificando o uso das categorias entre os candidatos, quais tiveram maior
importancia na construcdo do discurso usado no HGPE e quais tiveram menor importancia.

Diante do material apurado, foi verificada a abordagem dos candidatos com relagdo ao
tema Pandemia da COVID-19, seguindo os codigos categorizados conforme descrito na
metodologia e analisado de maneira ndo frequencial como o tema exerceu influéncia no
discurso de cada candidato na corrida eleitoral da cidade de Sdo Paulo em 2020, analisar a
relevancia dessa tematica na comunicacdo do HGPE dos candidatos e verificada a constru¢ao
discursiva utilizada pelos candidatos, se adoraram uma postura mais critica ou propositiva sobre
enfrentamento da doenga (BARDIN, 1977).

A partir do resultado da eleig@o para a prefeitura da cidade de Sdo Paulo em 2020, foi

averiguado se o candidato vencedor também foi aquele que mais apresentou propostas de
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enfrentamento a pandemia em seus programas eleitorais divulgados no HGPE e como foi a

abordagem adotada na discussdo do tema.

6.6 Analise dos dados

Os dados foram apresentados em frequéncia simples, absoluta e relativa com base em
andlise quantitativa e qualitativa.

O processo de andlise usou o termo comparativo dos resultados, respeitando
inicialmente o recorte temporal. Neste caso, a linha discursiva adotada por cada um dos
candidatos foi comparada semana a semana no 1° turno e depois, da mesma forma, no 2° turno.
Deste ponto de vista, analisou-se a construg¢do estratégica de cada candidato ao longo das
semanas, a partir do uso das categorias na composi¢cdo do HGPE.

O estudo usou ainda dois pontos fundamentais de diferenciagcdo quantitativa, o primeiro
foi a utilizagdo ou ndo da categoria pelo candidato e o segundo foi a forca que essa categoria
representou na semana analisada. A forg¢a foi definida com a construgdo de uma régua
delimitada por uma equagdo de média aritmética basica, explicada mais detalhadamente a frente
no capitulo sobre o percurso metodologico usado no estudo.

Ainda sob a perspectiva de andlise quantitativa, foi utilizada a equagdo de Pearson para
verificar a correlagdo entre os discursos usados pelos candidatos ao longo das semanas. Por
meio desse processo de andlise foi possivel identificar as mudancas correlativas que foram
adotadas pelos candidatos em seus programas eleitorais, como um ponto de aprofundamento de
observacdo e entendimento quanto a estratégia usada pelos candidatos no HGPE.

Feita as comparagdes e discussdes quantitativas, partiu-se para a analise qualitativa, para
entender o contetido que os candidatos usaram para tratar de cada uma das categorias que foram
mencionadas em seus HGPE. Tal perspectiva serviu para entender mais a fundo a linha
estratégica adotada pelos candidatos, os didlogos propostos e as ideias que serviram como base
de sustentacdo na formatacdo de uma estrutura comunicacional de campanha para os

concorrentes a prefeitura da cidade de Sao Paulo.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo apresenta a descrigdo dos resultados e a andlise demonstrativa dos dados
coletados na pesquisa, apresentando o tempo que os candidatos concorrentes a Prefeitura de
Sdo Paulo em 2020 dispensaram para cada uma das categorias constantes na metodologia de
analise. Aprofundando essa observacdo, foram utilizadas equagdes estatisticas para determinar
a forca que cada uma das categorias exerceu na estratégia adotada pelos candidatos durante o
primeiro e o segundo turno e ainda identificado o nivel de correlagdo que a estratégia teve
semana a semana. Também foi apresentado um recorte observacional especifico sobre a
categoria Pandemia entre todos os candidatos, no primeiro ¢ no segundo turno, observando a
forca que a tematica teve para cada candidato e a estratégia adotada para abordar o tema.

O HGPE ¢ um instrumento importante no processo eleitoral, pois possui um papel de
destaque para a comunicacdo, principalmente na forma¢do de uma linha de discurso, na
construcdo da imagem publica do candidato, na propagacdo de informagdo e, como ja foi
apresentado neste estudo, na persuasdo de eleitores para a escolha do voto.

Desde que foi estabelecido, o HGPE tem sido estudado por diversos autores
(ALBUQUERQUE, 2003; MACHADO, 2009; OLIVEIRA; MARTINS, 2010; CERVI;
MASSUCHIN, 2011; PANKE; WIGGERS; OKIDO, 2013; OLIVEIRA; MARTINS, 2013;
KAWANO; BATISTA, 2013; CASTILHO; OLIVERIA, 2013; GANDIN, 2013; BORBA,
2013; MASSUCHIN, et al. 2014; PANKE; TESSEROLI, 2016; AZEVEDO JUNIOR;
TESSEROLI; PIMENTEL, 2019).

Contudo, em consequéncia da pandemia, houve a necessidade de adequagdes nas regras
da elei¢ao de 2020, modificadas pelo artigo 55 da Resolugdo n® 23.610/2019 do Tribunal Superior
Eleitoral, que determinou uma configuragdo de divisao de tempo do HGPE, sendo estabelecido
que 90% do tempo de programa eleitoral fosse distribuido proporcionalmente entre os
candidatos, conforme a quantidade de representantes de cada partido na Camara dos Deputados,
e em caso de coligagdo, somado o tempo dos seis partidos com maior representatividade na
Camara dos Deputados. O restante do tempo (10%) foi dividido igualmente entre os
concorrentes na elei¢ao (BRASIL, 2019).

As eleigdes de 2020 representam um marco na histoéria do HGPE no Brasil, onde “a midia
eletronica ajudou a construir um novo cendrio de representacdo politica, com o auxilio de
géneros discursivos proprios da televisdo, operando na estratégia da propaganda dos

candidatos” (SOUZA, 2020, p. 288 e 289).
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Para a realizagdo deste estudo, foram analisados 73 programas eleitorais de TV
veiculados nas elei¢des a prefeito na cidade de Sdo Paulo, sendo 59 no primeiro turno,
veiculados entre os dias 09 de outubro a 12 de novembro de 2020, e 14 no segundo turno,
veiculados entre os dias 20 a 27 de novembro de 2020.

Todos os candidatos que tiveram tempo de propaganda eleitoral na TV, seguindo as
determinagdes do TSE, foram analisados, bem como foram transcritos todos os programas de
TV veiculados durante o primeiro e do segundo turno para amparar a analise de contetido desta
pesquisa. Em seguida foi realizada a leitura flutuante do material e definidas 22 categorias,
sendo 05 definidas por este estudo e 17 orientadas e adaptadas pelo estudo metodologico ja
desenvolvido e testado ha mais de 10 anos pelo Grupo de Pesquisa em Comunicagdo Eleitoral
— CEL, da UFPR, descritas na metodologia.

O préximo passo foi a identificagdo das categorias no texto transcrito dos programas
eleitorais, demonstrados por meio de analise descritiva de cada um dos candidatos no primeiro
turno, seguido da correlagdo de dados para sustentar o problema e a hipotese levantados nesta
pesquisa. Para definir a forca que cada categoria exerceu na estratégia dos candidatos, foi
utilizada a equagao de média aritmética para identificar um ponto base de observagao e a partir
dai estabelecida uma régua para determinar a for¢a do uso de cada categoria no processo
estratégico adotado pelos candidatos.

Antes de prosseguir com a discricdo dos resultados, faz-se necessario esclarecer a
definicdo tedrica de termos fundamentais para essa andlise como estratégia. O conceito de
estratégia ¢ definido por Bourdieu (2004) como o senso pratico do jogo social, em que o bom
jogador entende os movimentos que precisam ser feitos como resposta ao movimento de outros
agentes para permanecer no campo e para ganhar representatividade dentro deste campo

(BOURDIEU, 2004).

A nogdo de estratégia € o instrumento de uma ruptura com o ponto de vista objetivista
e com a acdo sem agente que o estruturalismo supde (recorrendo, por exemplo, a
nogdo de inconsciente). Mas pode-se recusar a ver a estratégia como o produto de um
programa inconsciente, sem fazer dela o produto de um calculo consciente e racional.
Ela é produto do senso pratico como sentido do jogo, de um jogo social particular,
historicamente definido, que se adquire desde a infancia, participando das atividades
sociais... O bom jogador... faz a todo instante o que deve ser feito, o que o jogo
demanda e exige. Isso supde uma invengao permanente, indispensavel para se adaptar
as situagdes indefinidamente variadas, nunca perfeitamente idénticas. O que ndo
garante a obediéncia mecanica a regra explicita, codificada (quando ela existe)
(BOURDIEU, 2004, p. 81)

J4& o conceito de média aritmética ¢ definido por Mokros e Russell (1995, p. 21, traducdo

nossa) como “a média ndo ¢ uma entidade matematica que existe isoladamente; ¢ uma
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ferramenta para resumir e descrever um conjunto de dados, bem como uma ferramenta para
comparar conjuntos de dados”. De maneira sucinta, a média simples ¢ a soma de todos os
valores da variavel, dividida pelo nimero de observagdes envolvidas na soma (CAZORLA,
2003). No caso deste estudo, a equacdo utilizada para se considerar a média aritmética,

considerando x o tempo usado em segundos para cada categoria, foi:

p=xl+x2+x3+x4+x5+x6+...+x22)
22

Com a definicdo da média aritmética dos candidatos nas seis semanas de veiculagdo do
HGPE, foi determinada a for¢a que cada uma das categorias exerceu na estratégia utilizada
pelos candidatos ao longo da campanha nos programas eleitorais na TV. Para essa avaliagao foi

definida uma régua de for¢a dividida conforme critério relacionado abaixo:

mi Muito forte = 2.

m Forte =>
Presente = p
Fraco=<p

m Muito fraco = p/2

Indiferente = categoria ndo aparece.

Ap6s a constatacdo da for¢a que cada categoria exerceu no processo de comunicagdo do
HGPE dos candidatos, foi feita a verificagdo da correlacdo entre as estratégias usadas pelos

candidatos semana a semana. Para isso, utilizou-se o coeficiente de correlagdo de Pearson.

As analises de correlagdo sdo testes estatisticos que permitem verificar se uma variavel
quantitativa estd correlacionada a outra, seja de maneira positiva (quando uma
aumenta, a outra também) ou negativa (quando uma aumenta, a outra diminui). Além
disso, esse tipo de teste informa a intensidade dessa correlag@o através do valor r,
assim como a probabilidade de significancia estatistica (ou seja, a chance do resultado
ser fruto do mero acaso) por meio do valor P (SAMPAIO; LYCARIAO, 2021, p. 137)

Neste caso, também foi feita uma classificagdo de correlacdo de Pearson, apresentada

da seguinte forma:
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Nula=7r=0
Fraca=1r0,0-0,3
Regular=7r 0,3+ 0,6
Forte=7r 0,6 +0,9
Muito forte=7r 0,9 + 1

Plena/Perfeita = 1

Feito isso, foram descritos os resultados da categorizacdo do material dos candidatos no
primeiro e no segundo turno, bem como a correlacdo de dados, conforme o problema e a
hipotese do estudo apontam.

No primeiro turno, foram veiculados programas de 10 candidatos, sendo eles os
candidatos Bruno Covas, que concorreu a reelei¢do contra Guilherme Boulos, Jilmar Tatto,
Celso Russomanno, Joice Hasselman, Andrea Matarazzo, Marcio Franga, Arthur Do Val,
Orlando Silva e Felipe Sabard, este ultimo teve sua candidatura indeferida pelo TRE de Sao
Paulo, no dia 25 de outubro de 2020. No dia 29 de outubro de 2020 a Justi¢a Eleitoral decidiu
remover o programa do candidato do HGPE. Portanto, a andlise da propaganda de Felipe Sabara
ocorre nesta pesquisa até o ultimo dia de veiculagdo que foi 28 de outubro de 2020.

No segundo turno, destaca-se que os dois candidatos escolhidos pelos eleitores foram

Bruno Covas e Guilherme Boulos, ambos tiveram 5 minutos de propaganda eleitoral na TV.
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Quadro 6 — Tempo de propaganda estabelecido pela Justi¢a Eleitoral para o 1° turno e
votos recebidos pelos candidatos a Prefeitura da cidade de Sao Paulo nas elei¢coes de

2020.

CANDIDATOS | grGunpos | nomiNAls | DOSVOTOS
Bruno Covas 209 segundos 1.754.013 32,85%
Guilherme Boulos 17 segundos 1.080.736 20,24%
Marcio Franca 96 segundos 728.441 13,64%
Celso Russomanno 51 segundos 560.666 10,50%
Arthur do Val 16 segundos 522.210 9,78%
Jilmar Tatto 67 segundos 461.666 8,65%
Joice Hasselmann 64 segundos 98.342 1,84%
Andrea Matarazzo 45 segundos 82.743 1,55%
Marina Helou Nao teve HGPE 22.073 0,41%
Orlando Silva 17 segundos 12.254 0,23%
Levy Fidelix Nao teve HGPE 11.960 0,22%
Vera Nao teve HGPE 3.052 0,06%

Fonte: Justica Eleitoral (2020)

A relacdo de poder que o HGPE representa para candidatos e partidos descrita por
diversos autores (OLIVEIRA, 2004; DIAS, 2005; ALBUQUERQUE; DIAS, 2007,
ALBUQUERQUE; STEIBEL; CARNEIRO, 2008; CERVI, 2011; MOTA; SOUZA, 2013;
DIAS, 2013; CASTILHO; OLIVERIA, 2013) pode ser reforcada no resultado vitorioso obtido
pelo candidato Bruno Covas, conforme o Quadro 6 que teve o maior tempo de propaganda na
TV no primeiro turno (3 minutos ¢ 29 segundos), além dos 5 minutos j& mencionados no
segundo turno. Covas teve o maior tempo de exposi¢do nos dois turnos eleitorais em 2020 e
venceu as eleigdes com quase 60% dos votos.

Para Silveira e Mello (2011), a publicidade eleitoral na TV tem o poder de mudar a
empatia dos eleitores com os candidatos e ocupa um papel determinante para os resultados de
elei¢des tanto para governador, quanto para prefeito. Isso pode explicar o desempenho de Bruno
Covas, que detinha o maior tempo de HGPE na TV, alcangando a vitdria nos dois turnos do
pleito.

Entretanto, apesar da importancia do HGPE e a capacidade que o programa tem para
exercer persuasio sobre os eleitores a ponto de influenciar na decisdo do voto (FIGUEIREDO
et al., 1998; FIGUEIREDO, 2000; VEIGA, 2001; IWANIKOW; OLIVEIRA; MACEDO,
2013; PANKE; TESSEROLI, 2016; VEIGA, 2017; BORBA; DUTT-ROSS, 2022), observa-se



97

no resultado do primeiro turno que o candidato Guilherme Boulos, com apenas 17 segundos de

tempo para a propaganda eleitoral, obteve sucesso, sendo o segundo mais bem votado.
Segundo Dias (2011), ¢ cada vez mais comum constatar a influéncia e a materializagdo

do espago digital sobre o urbano, o que pode ter contribuido no contexto politico-eleitoral para

justificar o resultado alcancado por Boulos no primeiro turno.

7.1 Bruno Covas e a for¢ca da Pandemia em seu discurso no HGPE

Bruno Covas era o candidato a reeleicao pelo PSDB na disputa pela Prefeitura de Sao
Paulo em 2020. Ele foi eleito em 2016 como vice-prefeito de Jodo Doéria (PSDB), que renunciou
ao comando da prefeitura em 06 de abril de 2018 para disputar a elei¢do para o Governo do
Estado de Sao Paulo. Com a saida de Doéria, Covas assumiu o comando da prefeitura e disputou

em 2020 a reeleicdo, depois de aproximadamente 30 meses como prefeito.

Fonte: Programa eleitoral de Bruno Covas (2020)

Com o maior tempo da propaganda eleitoral na TV (3 minutos e 29 segundos)
conquistados por conta da sua coligacdo que reuniu PSDB, PP, MDB, PODE, PSC, PL,
Cidadania, DEM, PTC, PV e PROS, Bruno Covas abordou durante os programas do HGPE no
primeiro turno um total de 13 categorias sendo elas: Candidato, Lideranca, Conjuntura,
Participacdo Popular, Pedido de Voto, Saude, Economia, Infraestrutura, Educagdo,

Seguranca, Meio Ambiente e Sustentabilidade, Pautas Identitarias € Pandemia.
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Grafico 1 — Categorias do HGPE de Bruno Covas no 1° Turno
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Com base no processo descritivo dos resultados de Bruno Covas no 1° turno e a
classificagdo de forca apresentada por este estudo, verifica-se que no geral as categorias
Candidato, Participagdo Popular, Infraestrutura, Educa¢do e Pandemia foram identificadas
como muito fortes, pois o tempo utilizado para tratar dos temas representaram o dobro da média
apresentada.

Ja a categoria Conjuntura, no geral, foi considerada forte, dentro dos parametros ja
mencionados. As categorias Economia e Seguranga tiveram representatividade fracas. Foram
tidas como muito fracas as categorias Lideranca, Pedido de Voto, Economia, Meio Ambiente e
Sustentabilidade e Pautas Identitarias. As demais categorias (Desqualifica¢do, Apoio de Jair
Bolsonaro, Apoio Luiz Indcio Lula da Silva, Legado do PT, Cidade, Administra¢do Publica,
Politicas Sociais, Corrupg¢do e Dialogo Redes Sociais e Internet) foram apontadas como
indiferente, pois nao apareceram no HGPE de Bruno Covas no primeiro turno.

Entre as categorias consideradas muito fortes, o destaque foi a Pandemia, que teve o
maior tempo entre todas as categorias analisadas, conforme fica demonstrado no grafico acima.

O predominio do tema Pandemia no horério eleitoral de Bruno Covas pode estar
relacionado também ao seu desempenho bem avaliado no enfrentamento ao tema durante seu

mandato. Pesquisa IBOPE divulgada em 10 de novembro de 2020 mostra o governo Bruno
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Covas como uma avalia¢do 6tima e boa de 33% e regular de 42%. J& a aprovacao do prefeito
ficou em 52%. Os numeros podem ser considerados positivos se comparados a outros
governantes. A mesma pesquisa mostrou a avaliacdo 6tima e boa de apenas 15% do governo de
Jodo Doria em Sao Paulo, e do presidente Jair Bolsonaro, de 23% (PESQUISA, 2020). Estudo
mostra que a avaliagdo de governo ¢ uma varidvel que pode ser um prognostico forte para
aqueles candidatos que disputam a reeleicdo (BORBA; CERVI, 2017).

Deste modo, a boa avaliacdo de Covas no tema Pandemia e o predominio deste tema
em sua candidatura podem ter sido uma estratégia para atrair o eleitor e impor sobre seus
oponentes uma for¢a que demonstra sua posicao de dominancia no campo politico. As atitudes
dos individuos no campo sdo tomadas com base na posi¢cdo que ocupam dentro do campo. A
posicdo que o individuo ocupa demarcada pelos capitais que o agente possui no campo
(BOURDIEU, 2003, 2011b). Assim, ¢ possivel analisar a estratégia de Bruno Covas no HGPE
como sendo uma luta para impor sua for¢a dentro do Campo Politico na elei¢ao de 2020,
utilizando a posi¢do de prefeito e candidato a reeleicdo, a estrutura do Poder Executivo
Municipal sob seu comando, o suporte partidario que somou durante a campanha e o maior
tempo de HPGE que obteve.

O tempo utilizado por Bruno Covas para falar da Pandemia enfatizou sobretudo suas
acOes enquanto prefeito da cidade para combater a doenca, para falar da infraestrutura dos
hospitais da cidade de Sao Paulo, tanto dos hospitais de campanha, quanto os 08 hospitais
permanentes que foram entregues a populagdo e comecgaram a funcionar durante a Pandemia.

A disputa para prefeito e vereadores especificamente em 2020 foi moldada pela
combinacdo de trés fatores: “[1] efeitos da pandemia de COVID-19 e as respostas de autoridades
federais, estaduais e municipais a ela, [II] mudancas na legislacdo eleitoral e por [III]
campanhas eleitorais com durag¢do temporal mais curta” (MARENCO; TEN CATE, 2021, p.
26).

Para Rocha e Kerbaury (2014) a proximidade do prefeito com a populacio torna mais
perceptivel as agdes adotadas e tem impactos diversos nas elei¢des. Em alguns momentos a
performance do prefeito ¢ até mais observada pelos eleitores do que a do presidente da
Republica (MENDES; ROCHA, 2004), especialmente em crises agudas (PEREIRA;
MEDEIROS; BERTHOLINI; 2020).

Bruno Covas aproveitou o HGPE para tratar da Pandemia no contexto do fechamento
das escolas municipais, as aulas remotas com o projeto Trilha de Aprendizado, os programas
criados para atender a populagdo como o Cartdo Alimentagdo, distribuicdo de cestas basicas,

realizagdo de testes de COVID-19 nos funciondrios e alunos da rede publica municipal. O
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HGPE de Bruno Covas também contou historias de maes e alunos que foram atendidos pelos
programas desenvolvidos pela prefeitura durante a pandemia e de familias que foram atendidas
nos novos hospitais entregues pela prefeitura para tratamento da COVID-19.

Ainda sobre a Pandemia, a campanha de Bruno Covas também tratou da oferta de
empregos na cidade de Sao Paulo, por meio de obras publicas que foram mantidas, a atuagao
do Centro de Apoio ao Trabalho e Empreendedorismo (CATE), a permanéncia dos empregos
de empresas que prestam servico a prefeitura, além de programas como Renda Minima
Municipal e a capacitagdo de trabalhadores para reinser¢ao no mercado.

A avaliacdo de Covas nas pesquisas de opinido publica foi de (52%) de aprovacao e
(39%) de desaprovacao, segundo o IBOPE. Neste contexto, diversos estudos especificos sobre
elei¢des municipais no Brasil destacam que a avaliacdo positiva da administracdo municipal e
dos candidatos aumentam as chances a reeleicaio (BORBA; CERVI, 2017; VEIGA; SANTOS;
NEVES, 2011).

Na categoria Candidato, o HGPE de Bruno Covas tratou de falar sobre a historia do
candidato, suas origens, sua trajetoria politica, mostrar sua rotina como prefeito, destacar feitos
pessoais e falar sobre sua doenca. Em outubro de 2019, Covas foi diagnosticado com cancer,
vindo a falecer em 16 de maio de 2021, apos ter assumido o cargo de prefeito reeleito de Sao
Paulo.

O HGPE de Bruno Covas teve a categoria Participagdo Popular com representatividade
muito forte, composta basicamente de depoimentos de populares de diversas idades elogiando
a atuacdo como prefeito da cidade de Sao Paulo.

Na categoria Educagdo, foram destacadas as realizagcdes de Bruno Covas como prefeito,
como a construcdo de novos Centro Educacionais Unificados (CEUs), a valorizacdo e a
formagdo de profissionais da educagdo e professores ¢ o aumento do Indice de
Desenvolvimento da Educagdo Bésica (Ideb), que na época obteve o maior crescimento do pais.

Ja em Infraestrutura, o HGPE de Bruno Covas falou sobre a troca de frota de 6nibus do
transporte publico, a realizagdo de novos contratos de concessdo de Onibus, projeto para a
construcdo de casas populares, constru¢do de terminais, corredores de onibus, implantacio de
projeto BRT (Bus Rapid Transit) e a apresentagdo de projeto sobre transporte coletivo
hidroviario. Na categoria Conjuntura tratou da divulgacdo de resultados favoraveis em
pesquisas eleitorais.

O conteudo exposto no HGPE sobre a categoria Satide mencionou os investimentos
realizados pelo candidato enquanto prefeito de Sdo Paulo, como o financiamento de R$ 1 bilhdo

do Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID) para investir na melhoria de 150
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equipamentos de saide na cidade, além da entrega de 08 novos hospitais, abertura de novos
leitos, novas Unidades de Pronto Atendimento (UPAs) e Unidades Basicas de Saude (UBSs),
aumento de equipes de saude, entre outras acdes.

Quando a categoria foi Seguranga, os temas abordados foram o uso de novas
tecnologias, a melhoria da iluminagdo publica da cidade, compra de novas armas, equipamentos
e viaturas, o aumento de saldrio da Guarda Civil Metropolitana e a contratacio de novos
agentes.

Sobre a categoria Lideranca, o programa de Bruno Covas usou basicamente a figura de
seu avo, Mario Covas, ex-governador de Sao Paulo que faleceu em 6 de margo de 2001.

Para abordar a categoria Economia, o conteido foi a divulgacdo da proposta de
amplia¢do do programa Renda Minima, na capacitacdo de pessoas para o trabalho e na geragao
de emprego.

O Meio Ambiente e Sustentabilidade foi abordado para tratar da implantacdo de mais
parques e a arborizacdo da cidade, além da conscientizag@o sobre questdes ambientais.

As Pautas Identitarias mencionadas levando em conta a¢des de atendimento municipal
a pessoa portadora de necessidades especiais, a divulgacdo do projeto paraoficina movel e a
melhoria de cal¢adas e vias publicas.

Por fim, a categoria Pedido de Voto, tempo que foi utilizado pelo proprio candidato para
tentar sensibilizar o eleitor.

Os resultados deste estudo também mostram a utilizacdo da estratégia dos candidatos

em cada uma das seis semanas no 1° turno, fazendo a classificacdo das categorias.
b
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Quadro 7 — HGPE de Bruno Covas no 1° turno dividido por categorias e por semanas
(tempo em segundos)

1785

CATEGORIAS
Candidato/a

Desqualificacao
Lideranga
Apoio Jair 0 0 0 0 0 0 0
Bolsonaro
Apoio Luiz Inacio
Lula da Silva 0 0 0 0 0 0 0
Legado do PT 0 0 0 0 0 0 0
Conjuntura 0 0 0
Cidade 0 0 0
Adm|[1|sfcragao 0 0 0 0 0 0 0
Publica
Particioacs
articipagao 0 0
Popular
Pedido de Voto

Saude

Economia

Infraestrutura

Educacao

Seguranga

Meio ambiente e

sustentabilidade 0 0
Politico-sociais 0 0
Pautas identitdrias 0 0 0
Corrupgao
Pandemia

Didlogo Redes
Sociais e Internet

TOTAL/SEMANA 2.143 2365 1855 1866 1157

Eo sEvavs

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Fazendo uma observacgao sobre a estratégia utilizada pela campanha de Bruno Covas ao
longo das seis semanas de propaganda eleitoral no 1° turno, verifica-se que na primeira semana,
as categorias Candidato, Lideranca, Saude e Pandemia tiveram maior representatividade,
consideradas na andlise estatistica utilizada neste estudo como muito fortes. J4 a categoria
Educacgdo teve uma representatividade fraca.

Na segunda semana, vé-se que as categorias Candidato e Pandemia mantiveram-se

como muito fortes. A categoria Educagdo passa de fraca na primeira semana para muito forte
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na segunda semana. Lideranc¢a e Saude perdem representatividade na segunda semana, sendo
tida como fracas. A categoria Infraestrutura surge, mas de maneira muito fraca.

Na terceira semana do HGPE de Bruno Covas no 1° turno, as categorias Candidato ¢
Pandemia permanecem como muito fortes, assim como nas duas semanas anteriores. Educagdo
repete a representatividade de muito forte verificada na segunda semana. Infraestrutura, que na
segunda semana foi muito fraca, agora é muito forte. Ja Participa¢do Popular que havia sido
indiferente nas duas primeiras semanas, aparece como muito forte. A categoria Meio Ambiente
e Sustentabilidade, que ndo tinha sido mencionada nas primeiras semanas, surge como forte na
terceira semana. A categoria Saude, que na primeira semana surgiu como muito forte, na
segunda como fraca e perde mais uma vez sua representatividade e agora aparece como muito
fraca.

Na quarta semana a categoria Pandemia permanece como muito forte. Ja a categoria
Candidato, que nas trés primeiras semanas havia aparecido como muito forte, agora ¢
considerada fraca. Participa¢do Popular e Infraestrutura ficam na posi¢do muito forte da
semana anterior. Conjuntura e Seguran¢a que ndo tinham sido mencionadas nas semanas
anteriores surgem como muito fortes. Economia também aparece pela primeira vez e de maneira
forte. Educagdo perde sua representatividade, passando de muito forte nas duas semanas
anteriores, para fraca agora. Saude aparece de maneira fraca, assim como Pautas Identitarias,
esta mencionada pela primeira vez desde a primeira semana de veiculagdo do HGPE.

A categoria Pandemia repete a representatividade das semanas anteriores, sustentando
a posicao de muito forte também na quinta semana. Outras categorias que se mantiveram como
muito fortes da quarta para a quinta semana foram Conjuntura, Participa¢do Popular e
Infraestrutura. Educagdo subiu de fraca para muito forte. Economia se manteve em forte.
Seguranca caiu de forte na quarta semana para fraca na quinta semana. Candidato e Saude
permaneceram como fracas.

Na sexta e tltima semana de HGPE no 1° turno, o destaque ¢ para Pandemia, que desde
a primeira semana vinha sustentando a posi¢ao de muito forte, mas agora reduz um pouco sua
representatividade, baixando para forte. Participa¢do Popular permanece na posicdo muito
forte ja alcancada nas trés semanas anteriores. A categoria Pedido de Voto surge de maneira
muito forte. Ja Saude, Economia e Infraestrutura ocupam a posi¢ao fraca e Conjuntura muito
fraca.

Ap0s a andlise de forca das categorias ao longo das semanas de campanha no HGPE,
passa-se a fazer a analise de correlagdo de Pearson. Para isso, foi utilizado o programa Jamovi

para chegar aos objetivos desejados. Desta forma, realizou-se a analise comparando semana a
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semana de maneira crescente, partindo da primeira semana até a sexta e Ultima semana do 1°

turno.

Quadro 8: Coeficiente de Correlacao de Pearson entre as semanas do 1° turno do HGPE
de Bruno Covas

12 e 22 2%¢ 3° 32e 42 42 ¢ 52 52 e 6°

semanas semanas semanas semanas semanas
R de Pearson 0.895 0.757 0.333 0.887 0.469
Valor de P <.001 <.001 0.130 <.001 0.028

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Fazendo a analise de correlacdo entre a primeira e a segunda semana do HGPE de Bruno
Covas no 1° turno, chegou-se ao coeficiente de correlacdo de Pearson no valor de 0.895, o que
baseado na classificagdo ja apresentada, constata-se que esta ¢ uma correlagdo forte e positiva
para o periodo. O valor de P na correlacdo ¢ considerado significativo, pois ficou em 0,001,
menor de 0,05, conforme adotado por convencdo. O resultado pode ser mostrado com a
repeticao das cinco categorias da primeira na segunda semana e com correspondéncia de forgas
nas categorias Pandemia e Candidato.

Na avaliagdo entre a segunda e a terceira semana, o coeficiente de correlacdo de Pearson
foi de 0.757, ainda ¢ considerado forte. O valor do P demonstrou significancia, ficando em
0,001. Os niimeros mostram que hd semelhanca na estratégia utilizada no periodo, com a
repeti¢do das seis categorias da segunda na terceira semana e uma semelhanca de forga entre as
categorias Candidato, Educa¢do e Pandemia.

Entre a terceira e a quarta semanas, identifica-se que o valor de P foi bem acima de 0,05,
o que corresponde que ndo ha correlagao no periodo. Neste caso, constata-se uma mudanca de
estratégia da terceira para a quarta semana, com a apari¢ao de novas categorias ¢ mudangas de
forca entre aquelas utilizadas nas semanas anteriores, com a concentracao de categorias ligadas
a area de atuagdo da gestdo a repeticao da categoria Candidato, Apoio Popular e Pandemia e o
surgimento da categoria Conjuntura, com o destaque a informagdes sobre o crescimento nas
pesquisas eleitorais.

Na andlise feita entre a quarta e quinta semanas, o coeficiente de correlagdo de Pearson
foi de 0.887, considerado forte na classificacdo adotada. O valor de P ¢ de 0,001, que demonstra
significancia. Na quinta semana houve uma repeti¢do de nove das dez categorias contidas na

semana anterior, com forgas semelhantes.



105

A campanha de Bruno Covas volta a mudar a estratégia na tltima semana do HGPE,
como mostram os dados da comparagdo entre a quinta e sexta semanas do 1° turno. O valor de
P fica em 0,28 e volta a ficar acima de 0,05, o que comprova que houve uma mudanga
estratégica na utilizagdo das categorias na propaganda eleitoral de TV do candidato, com a
equivaléncia de for¢a sendo alterada e a aparicdo de categorias que antes ndo haviam sido
mencionadas, como € o caso da categoria Pedido de Voto, que na sexta semana aparece como
muito forte.

O que se percebe no HGPE de Bruno Covas no 1° turno ¢ uma estratégia bem definida
na utilizacdo das temadticas, com a correlacdo de temas nas duas primeiras semanas, dando
destaque a categoria Candidato, com o intuito de falar das caracteristicas pessoais de Covas.
Outra categoria que mereceu destaque nas duas primeiras semanas foi Lideranga, como uma
forma de fazer com que personalidades reconhecidas do eleitor paulistano pudessem validar as
informagdes divulgadas sobre a pessoa de Covas no HGPE. Outra categoria que teve forca e
frequéncia nas duas semanas foi Pandemia, como ja dito, uma maneira de mostrar as boas
praticas adotadas por Covas enquanto prefeito para combater a COVID-19 na cidade.

Na terceira semana as categorias Candidato e Pandemia continuaram com a mesma
forca, porém Lideranca deixou de ser utilizada, para que a categoria Participa¢do Popular
passasse a ser utilizadas com muita for¢a. Isso foi como transferir o endosso sobre a pessoa de
Bruno Covas de personalidades conhecidas para que esse aval fosse dado pela populagdo.

Na quarta e na quinta semana houve um enfraquecimento da classificagdo da categoria
Candidato, que passou de muito forte para fraca e um fortalecimento da Conjuntura, que tratou
basicamente de informagdes sobre pesquisas eleitorais com resultados positivos para Covas.

Na sexta e ultima semana, o refor¢o foi para as categorias Candidato, Participagdo
Popular e Pedido de Voto, todas classificadas de maneira muito forte. Uma agdo na tentativa
de dar destaque a pessoa de Covas, garantir a chancela da populagdo sobre o candidato e
demonstrar que tem aceitacdo popular com a categoria Participagcdo Popular e o refor¢o do
Pedido de Voto, atitude necessaria na ultima semana de HGPE.

A utilizagdo das categorias Candidato, Lideranca, Participa¢do Popular, Conjuntura,
Pandemia e Pedido de Voto representaram a espinha dorsal do HGPE de Bruno Covas no 1°
turno. As demais categorias que tratam da area de atuacdo da gestdo (Saude, Economia,
Infraestrutura, Educagdo, Meio Ambiente € Pautas Identitarias) foram utilizadas na tentativa

de abordar temas propositivos de melhoria para a cidade e da qualidade de vida da populagao.
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7.2 Marcio Franca e a baixa correlacio de estratégias no HGPE

O candidato Marcio Franca no 1° turno teve o segundo maior tempo de HGPE na TV,
com | minuto e 36 segundos, da coligacdo entre PSB, PDT, PMN, Avante e Solidariedade.
Marcio Franca foi vice-governador do Estado de Sdo Paulo em 2014, tendo Geraldo Alckmin
como governador. Com a renincia de Alckmin em 2016 para disputar a Presidéncia da
Republica, Marcio Franga assume o governo e perde a reeleicdo em 2018 para Jodo Doéria. Em

2020, ele concorre a Prefeitura da cidade ficando em terceiro lugar.

Figura 5 — Imagem da propaganda eleitoral de Marcio Franca veiculada no dia
03/11/2020
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Fonte: Programa eleitoral de Marcio Franga (2020)

Por ser um dispositivo de comunicagdo potente e relevante na disputa eleitoral, os
partidos também compdem suas aliangas considerando o tempo disponivel de televisao (HGPE)
e a forma de como ele sera distribuido. Desta maneira, ndo se espera uma distribui¢do equitativa

de horario eleitoral entre os concorrentes (PANKE; CERVI, 2011).
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Grafico 2 — Categorias do HGPE de Marcio Franc¢a no 1° Turno
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)

No resultado geral da analise descritiva das categorias, verifica-se que a campanha de
Marcio Franga abordou 14 categorias, sendo que Administra¢do Publica, Economia,
Infraestrutura, Politicas-sociais ¢ Pandemia foram classificadas como muito fortes. Ja
Desqualificagdo, Lideranca, Saude e Educagdo aparecem como categorias fortes. Conjuntura
teve uma classificacdo fraca, no contexto geral e as categorias Candidato, Participa¢do
Popular, Pedido de Voto e Pautas Identitarias apresentam-se como muito fracas. As demais
categorias (Apoio Jair Bolsonaro, Apoio de Luiz Indcio Lula da Silva, Legado do PT, Cidade,
Seguranca, Meio Ambiente e Sustentabilidade, Corrup¢do e Didlogo Redes Sociais e Internet)
caracterizaram-se como ausentes, por nao serem tratadas no conteudo dos HGPE de Marcio
Franca.

Quando tratou da categoria Economia, o programa de Marcio Franga falou sobre a
proposta de criacdo de programas de abertura de frentes de trabalho na prefeitura, empréstimos
especiais para pequenas ¢ médias empresas € a liberagdo de microcrédito para abertura de
pequenos negocios.

Sobre Politicas Sociais, 0 HGPE de Marcio Franga falou do programa Alistamento
Social para jovens, incentivo a projetos culturais, politica para idosos e atendimento a

moradores de rua.
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Na categoria Pandemia, abordou a preocupacdo com o contigio da COVID-19, as
mortes pela doencga, destaque para os que trabalharam no combate ao coronavirus,

J& na categoria Infraestrutura, os programas de Marcio Franca falaram sobre projetos
de habitacdo, a melhoria do transporte coletivo com projetos como ampliagdo dos corredores
de Onibus, aplicativo para identificar horarios de partida e chegada de coletivos, aumento de
ciclovias e bicicletarios, 6nibus de graca aos domingos e duplicacao de vias.

Sobre Administra¢do Publica, os programas trataram de melhorias para os servidores
publicos, a reducdo dos cargos de confianca e melhoria da tecnologia do servigo publico.

Também tratou de Desqualificagdo falando sobre obras paradas de hospitais na cidade
de Sao Paulo, a inoperancia da prefeitura no combate a desigualdade e cobrou maior agilidade
nas respostas do setor publico a problemas da cidade.

Na Educagdo, a propaganda na TV de Madrcio Franca trouxe informagdes sobre
investimentos na melhoria do ensino a distancia, oferecimento de cursos técnicos, a ampliagao
do atendimento de creches publicas, uso de tecnologia em sala de aula para ensino fundamental,
a Universidade Digital de Sdo Paulo com cursos gratuitos.

Na categoria Lideranga, Méarcio Franca usou a participagdo da médica Mariana Pinotti,
da esposa Lucia Franca, de seus filhos e netos e o depoimento do pastor Adilson Rossi.

J& na area da Saude, o programa abordou a agilidade no atendimento, reducao da fila de
consultas e exames, ampliacdo do numero de profissionais no atendimento a satide, uso da rede
particular para suprir necessidades do atendimento publico municipal, o uso de consulta virtual
e o projeto Saude Integral para Todos.

Falou sobre o crescimento nas pesquisas ¢ dos 3 milhdes de voto que recebeu quando
disputou o governo do Estado ao abordar a categoria Conjuntura. Contou sua historia e falou
de suas realizagdes como politico ao tratar da categoria Candidato. Falou sobre politicas
voltadas & mulher para tratar de Pautas Identitarias. Contou com a Participa¢do Popular e
Pedido de Voto.

A campanha de Marcio Franca no HGPE do 1° turno também foi analisada semana a

semana para as mudancas de estratégias ao longo do processo eleitoral.
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Quadro 9 — HGPE de Marcio Franc¢a no 1° turno dividido por categorias e por semanas

(tempo em segundos)

MARCIO FRANCA (12 TURNO) - TEMPO em segundos

SEM/1 SEM/2 |SEM/3 |SEM/4 |SEM/5
42 0 0 14 18
75 36 140

CATEGORIAS

Candidato/a

KN

Desqualificacdo 31 40 322
Lideranca 122 161 73 0 0
Apoio Jair Bolsonaro 0 0 0 0 0 0 0

Apoio Luiz Inacio Lula
da Silva

Legado do PT

Conjuntura

Cidade

Administragdo Publica

Participacdo Popular

Pedido de Voto

Saude

Economia

Infraestrutura

Educacao

Seguranga

Meio ambiente e
Sustentabilidade

Politico-sociais

Pautas identitarias

Corrupgdo

Pandemia

Dialogo Redes Sociais
e Internet

TOTAL / SEMANA

MEDIA/SEMANA 15,32 41,14 37,91 44,55 46,77
Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Na andlise temporal da campanha de Marcio Franca no HGPE, verifica-se que na

primeira semana, as categorias com maior relevancia foram Candidato, Desqualificagdo,

Economia e Pandemia, classificadas como muito fortes. No periodo, Conjuntura aparece como

forte.

Na segunda semana, foram classificadas como muito fortes as categorias Liderancga,

Administragdo Publica, Saude e Economia. J& Desqualificacdo e Infraestruturas aparecem

como fortes. Educacdo ¢ considerada fraca e Conjuntura e Pandemia muito fracas.
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Na semana seguinte, as categorias classificadas como muito fortes foram Lideranca,
Administra¢do Publica, Economia, Educag¢do e Pandemia. Fortes foram Conjuntura,
Participacdo Popular e Infraestutura. Concluindo as categorias utilizadas na terceira semana,
Desqualificag¢do aparece como fraca.

Na quarta semana, Administragdo Publica permanece como muito forte,
Desqualificagdo sobe de fraca para muito forte. Infraestrutura sobre de forte para muito forte
da terceira para a quarta semana. Politicas Sociais e Pautas Identitarias que ndo haviam
aparecido nas trés semanas anteriores, agora surgem como muito fortes. Lideranc¢a cai de muito
forte para forte. J& Pandemia baixa de muito forte para fraca na quarta semana. Educagdo e
Economia também registram queda de representatividade, de muito forte para muito fraca no
periodo. Candidato que havia aparecido apenas na primeira semana, agora volta a ser
mencionada, mas desta vez como muito fraca.

Na semana seguinte, Administra¢cdo Publica mantem sua representatividade como
muito forte, assim como Infraestrutura e Politicas Sociais. Economia sobe de muito fraca para
muito forte. Pautas Identitdrias cai de muito forte para muito fraca na quinta semana. Queda
também registrada na categoria Pandemia que diminui de fraca para muito fraca no periodo.
Educag¢do se mantem muito fraca, Saude aparece também como muito franca, assim como
Candidato. Conjuntura surge com fraca intensidade.

Na tltima semana de HGPE no primeiro turno, Economia e Politica Sociais mantém-se
como muito fortes, Educacdo e Saude sobem de muito fracas para muito fortes. Pedido de Voto
aparece como muito forte. Desqualificagdo também aparece como muito forte. Pandemia
aumenta de muito fraca para forte, Conjuntura de fraca para presente e Participa¢do Popular
¢ classificada como muito fraca na sexta semana.

Feita a descricdo da correlacdo de forga entre as categorias ao longo das semanas do
HGPE do candidato Marcio Franga no primeiro turno, foi feita a andlise de correlagdo de

Pearson.
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Quadro 10: Coeficiente de Correlacao de Pearson entre as semanas do 1° turno do

HGPE de Marcio Franca
12 e 28 28 32 3%e4? 42 ¢ 52 5% e 6°
semanas semanas semanas semanas semanas
R de Pearson 0.093 0.401 0.001 0.713 0.286
Valor de P 0.682 0.064 0.995 <.001 0.198

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Com base na teoria do coeficiente de correlagdo de Pearson verifica-se que entre a
primeira e a segunda semana, o valor de P ficou em 0,682, bem acima do nivel de significAncia
que ¢ 0,05. Portanto, ¢ possivel constatar que ndo houve correlagio entre a primeira e segunda
semana do HGPE. O mesmo acontece na comparacao entre a segunda e a terceira semana, assim
como entre a terceira e quarta semana, com o valor de P nos periodos ficando acima de 0,05.
Isso demonstra que a campanha de Marcio Franga utilizou estratégias diferentes de abordagem
e de valorizacdo das categorias nas quatro primeiras semanas, pois além de haver quantidade
de categorias diferentes entre as semanas, existe ainda diferenga de forcas nas categorias que
se repetiram.

A Uunica correlagdo significativa demonstrada conforme a equacdo de Pearson foi na
comparagdo entre a quarta e a quinta semana, que se verificou um coeficiente de correlagao de
0,713 e um valor para P de 0,001, abaixo de 0,05. O resultado ¢ verificado pela quantidade de
categorias utilizadas entre as duas semanas, que foi a mesma (dez), e a semelhanga de forca
entre as categorias, sendo que cinco das dez categorias utilizadas (Candidato, Administracdo
Publica, Infraestrutura, Educa¢do e Politicas Sociais) possuiram a mesma classificagdo de
forcas (muito fortes).

Na comparacdo entre a quinta e a sexta semana, os programas eleitorais de TV voltam
a sofrer alteracdo estratégica, comprovada pela insignificancia da correlacdo constatada pelo
valor de P, que fica em 0,198. Das nove categorias utilizadas na quinta semana, trés ndo se
repetiram na ultima semana, além de apenas duas terem forgas iguais.

A andlise dos dados demonstra que o Unico ponto de correlacdo realmente significante
entre as semanas de veiculagdo do HGPE de Marcio Franca no 1° turno ocorreu entre a quarta
e a quinta semana quando houve uma similaridade do niumero de categorias utilizadas e uma
maior semelhanca de forgas entre as categorias que se repetiram, conforme exemplificado
acima.

Nas demais semanas, o que se percebe ¢ que houve a utilizagcdo de estratégias diferentes

na maneira de abordar as categorias nos programas eleitorais, com oscilagdo de forga entre as
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categorias ¢ a diversidade de abordagem de temas. Observa-se ainda que as categorias
Economia e Administra¢do Publica tiveram destaque na estratégia utilizada por Marcio Franga,
sendo tratadas com classificacdo muito forte em quatro das seis semanas de HGPE no 1° turno.
Tais caracteristicas mostram uma diferenca estratégica com o HGPE de Bruno Covas, que
manteve uma linha de frequéncia e forca para categorias mais ligadas ao Bloco 1 da divisao
categorial proposta na metodologia, que corresponde ao sentido discursivo-contextual, e
Marcio Franga optou por dar maior destaque a categorias associadas ao Bloco 2, que se referem
a areas de atuagdo da gestao.

Outros pontos a serem verificados ¢ que categorias como Desqualificagdo, Conjuntura,
Educagdo e Pandemia apareceram em cinco das seis semanas, mas foram abordadas de com
alta variagdo de for¢a no periodo, sendo que algumas chegaram a ser tratadas como muito fortes

numa semana e em outras como muito fracas.

7.3 Jilmar Tatto, o candidato de Lula

O PT langou Jilmar Tatto para concorrer a Prefeitura de Sdo Paulo na elei¢ao de 2020.
Um quadro histdrico no PT paulistano, Jilmar Tatto se filiou ao partido ainda em 1981. Em
1995, foi eleito presidente do Diretdrio Municipal Paulistano. Foi deputado estadual em 1998
e secretario na gestdo de Martha Suplicy e Fernando Haddad na Prefeitura de Sao Paulo. Em

2022, foi eleito ao segundo mandato de deputado federal, o primeiro foi em (2006).

Figura 6 — Imagem da propaganda eleitoral de Jilmar Tatto veiculada no dia 20/10/2020

 JILMARTATTO

Fonte: Programa eleitoral de Jilmar Tatto (2020)
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Sem formalizar aliangas partidarias, Jilmar Tatto teve o terceiro maior tempo de
propaganda eleitoral na elei¢do paulistana em 2020, com 1 minuto e 07 segundos. O grafico
abaixo traz a observacdo geral da estratégia utilizada pela campanha do candidato no HGPE na

abordagem das categorias propostas neste estudo.

Grafico3 — Categorias do HGPE de Jilmar Tatto no 1° Turno

JILMAR TATTO / 12 TURNO
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)

O

A campanha de Jilmar Tatto utilizou 13 categorias nos programas de TV no 1° turno. O
destaque foi para as categorias Candidato, Desqualifica¢do e Politicas-sociais classificadas
como muito fortes. Apoio de Luiz Indcio Lula da Silva, Legado do PT, Participagdo Popular e
Infraestrutura tiveram representatividade considerada forte no HGPE. Saude e Economia foram
classificadas como fracas e Lideranca, Conjuntura, Cidade e Pedido de Voto tidas como muito
fracas.

Na categoria Candidato, Jilmar Tatto usou o tempo de seu programa para se apresentar,
contar sua historia, tratar de seus feitos como secretario da Prefeitura de Sdao Paulo, com a
criagdo de programas como o Bilhete Unico, Vai e Volta, o Passe Livre para estudantes e a
melhoria da merenda escolar no sistema municipal de ensino.

O programa de TV de Jilmar Tatto usou a categoria Desqualificagdo para apontar
problemas no transporte publico, tratar de desemprego na cidade de Sao Paulo, ligar Bruno

Covas a Jodo Ddria, criticar o atendimento de satde e problemas relacionados a fome, a
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descontinuidade de programas como o Bilhete Unico e o Leve Leite na gestio de Bruno Covas
e Jodo Doéria na prefeitura, além de atrasos em obras publicas, como a construcao de hospitais.

Na categoria Politicas Sociais, Jilmar Tatto falou de propostas de criagdo de programas
sociais como o Renda Basica da Paulistana, ampliagdo do Bolsa Familia, resgatar o Leve Leite
e 0 banco de alimentos, transporte gratuito para desempregados e criagdo de cooperativas.

O Apoio de Luiz Indcio Lula da Silva também mereceu destaque nos programas de
Jilmar Tatto, principalmente com o depoimento de Lula destacando o trabalho ja realizado na
prefeitura de Sao Paulo pelo candidato quando ocupou secretarias de gestdes petistas e pedindo
voto para Tatto.

No Legado do PT, os programas do candidato trouxeram informagdes sobre projetos
desenvolvidos pelo partido nas gestdes petistas na prefeitura de Sao Paulo, com destaque para
as administracdes de Martha Suplicy e Fernando Haddad.

A Participagdo Popular no HGPE foi utilizada com a exposicdo de depoimentos de
populares destacando o trabalho realizado por Jilmar Tatto enquanto secretario municipal de
Sao Paulo e endossando seu histdrico.

Na categoria Infraestrutura, a propaganda eleitoral de Tatto trouxe propostas de
melhorias para o transporte publico, inovagdes nos programas Bilhete Unico e Passe Livre e
projetos habitacionais com o Minha Casa Paulistano.

Quando abordou a categoria Economia, o programa de Tatto tratou da divulgacdo de
propostas como a criagdo do Mais Empregos nos Bairros, estimulo a economia solidéria e
implantacdo de Frentes de Trabalho de Zeladoria nos bairros.

Sobre Saude, o HGPE falou sobre a criagdo do programa Rede Hora Certa de consultas
e atendimentos, prometeu agilidade nos exames de satde e a criacdo do programa Mais Médico
Paulistano,

Ja em Cidades, Jilmar Tatto falou do municipio de Sdo Paulo como uma terra de
oportunidades, destacou as potencialidades da cidade e a for¢a do povo.

Quando o assunto foi Conjuntura, o HGPE tratou de falar sobre as chances do candidato
de ir para o segundo turno da elei¢do e destacou a possibilidade de vitoria de Jilmar Tatto.

O programa de TV também mostrou depoimentos do entdo ex-prefeito de Sao Paulo,
Fernando Haddad, destacando as qualidades de Jilmar Tatto.

Na Educagdo, a campanha de Jilmar Tatto se concentrou em dizer que se ele fosse eleito
construiria mais Centro Educacionais Unificados (CEUs). E, por fim, na categoria Pedido de

Voto, o candidato falou diretamente com o eleitor para tentar converter a mensagem em voto.
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Quadro 11: HGPE de Jilmar Tatto no 1° turno dividido por categorias e por semanas
(tempo em segundos)
JILMAR TATTO (12 TURNO) - TEMPO em segundos

CATEGORIAS

Candidato/a 99 1014

Desqualificagdo 0 617
Lideranga
Apoio Jair
Bolsonaro

Apoio Luiz Inacio
Lula da Silva

Legado do PT

Conjuntura

Cidade

Administracdo
Publica

Participagao
Popular

Pedido de Voto

Saude
Economia
Infraestrutura
Educacao
Seguranga
Meio ambiente
sustentabilidade 0 0 0
Politico-sociais 0 108 36
Pautas identitarias 0 0 0 0 0 0 0
Corrupgao 0 0 0 0 0 0
Pandemia 0 0 0 0 0 0
Didlogo Redes
Sociais e Internet 0 0 0 0 0 0 0
MEDIA/SEMANA 3.474

“weowsewans | s | ases | a1 | s | sp0s | s | 570 |

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Sob o ponto de vista temporal, a campanha de Jilmar Tatto optou em utilizar quatro
categorias na primeira semana (Candidato, Apoio de Luiz Indcio Lula da Silva, Legado do PT
e Participac¢do Popular), sendo que todas elas foram classificadas como muito fortes.

Na semana seguinte, as mesmas quatro categorias utilizadas na primeira semana se

mantiveram com muita forca. Foram abordadas outras categorias como Politicas Sociais,
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classificada como muito forte, além de Desqualificacdo, Liderangca e Infraestrutura,
consideradas fracas.

Na terceira semana as categorias Candidato e Apoio de Luiz Indcio Lula da Silva
permaneceram como muito fortes. Desqualificag¢do subiu de fraca para muito forte da segunda
para a terceira semana. O HGPE diminuiu a intensidade de utilizagdo das categorias Legado do
PT e Politicas Sociais, passando-as para forte, sendo que na semana anterior tinham sido muito
fortes. Participag¢do Popular também cai de muito forte para fraca na terceira semana.

Na quarta semana, ¢ mantida a linha estratégica de tratar com muita forga as categorias
Candidato e Apoio de Luiz Indcio Lula da Silva. Desqualifica¢do também aparece como muito
forte, seguindo a tendéncia da semana anterior. S3o classificadas também como muito fortes
Saude e Infraestrutura. Participa¢do Popular sobe para forte, Legado do PT desce para fraca,
assim como Politicas Sociais. Economia também ¢ mencionada, mas de maneira muito fraca.

Na penultima semana do HGPE a categoria Candidato permanece como muito forte,
seguindo a estratégia utilizada desde a primeira semana. Desqualificagdo também se mantém
como muito forte. Participacdo Popular sobe de forte para muito forte. Ja Infraestrutura desde
de muito forte para forte. Apoio de Luiz Indacio Lula da Silva baixa para fraca, contrariando a
sequéncia de muito forte que aparecia desde o inicio da propaganda eleitoral na TV. Politicas
Sociais mantém-se como fraca e Saude baixa de muito forte para muito fraca de uma semana
para outra.

Na sexta e ultima semana, o HGPE de Jilmar Tatto permanece com a estratégia de ampla
divulgacdo da categoria Candidato, que apareceu como muito forte em todas as semanas.
Economia e Politicas Sociais também surgem como muito fortes. Desqualificagcdo, Cidades e
Participacdo Popular sao classificadas como fortes. Legado do PT e Conjuntura pontuam

como fracas e Educagdo e Pedido de Voto como muito fracas.

Quadro 12: Coeficiente de Correlaciao de Pearson entre as semanas do 1° turno do
HGPE de Jilmar Tatto

12 e 22 2%¢ 3° 32e4? 42 ¢ 52 52 e 6

semanas semanas semanas semanas semanas
R de Pearson 0.705 0.768 0.564 0.605 0.295
Valor de P <.001 <.001 0.006 0.003 0.183

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Utilizando a analise de correlagdo de Pearson entre a primeira e a segunda semana

chega-se ao coeficiente de 0,705, que ¢ considerada uma correlacdo forte e positiva. O valor de
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P menor que 0.001 ¢ considerado significativo, com as quatro categorias utilizadas na primeira
semana sendo repetidas na segunda semana com a mesma classificagdo de forga.

A correlacdo continua forte na avaliagdo entre a segunda e a terceira semana, com
coeficiente de 0,768 e valor de P menor que 0.001, havendo uma repeticdo do nimero de
categorias.

J& na comparagdo entre a terceira e a quarta semanas verifica-se uma mudanga de
estratégia no HGPE de Jilmar Tatto, pois o valor de P na correlagdo de Pearson fica em 0,006,
um pouco acima de 0,005 tido como ponto que determina a significAncia de correlacio
conforme conven¢do. Portanto, constata-se que ndo houve correlacdo significativa entre as
estratégias adotadas entre as duas semanas, que ¢ verificada pela diferenga de quantidade de
categorias utilizadas, passando de seis para nove, e a classificagdo de forga entre os temas que
sofreu alteragao.

Analisando a quarta e a quinta semanas, chega-se a um coeficiente de Pearson de 0.605,
bem na linha de classificagdo como forte. O valor de P foi de 0,003, proximo da borda de
significancia que ¢ de 0,005. Na quarta semana foram utilizadas nove categorias e na quinta,
sete sendo que todas elas haviam sido abordadas na semana anterior. Das categorias utilizadas,
apenas trés tiveram forgas iguais no periodo.

Na andlise das duas ultimas semanas, observa-se que o valor de P na equacdo de
correlacdo de Pearson ficou em 0,183, indicando que ndo hé correlagdo significante no periodo,
revelando uma mudanca estratégica na abordagem das categorias no HGPE. Na quinta semana
foram utilizadas sete categorias e na sexta, onze. Na comparacgdo de forcas entre as categorias,
apenas uma foi utilizada com classificagdo igual de forca de uma semana para outra.

Os numeros mostram que a campanha de Jilmar Tatto no HGPE manteve uma
correlagdo estratégica da primeira a terceira semanas, mantendo uma equivaléncia de forca e de
frequéncia de uso das categorias, com destaque para Candidato, Apoio de Luiz Indcio Lula da
Silva, Legado do PT e Participa¢do Popular, temas ligados ao sentido discursivo do Bloco 1
da divisdo categorial. A partir dai, ndo houve correlagdo significante entre as estratégias
utilizadas no HGPE até o final do 1° turno.

A campanha de Jilmar Tatto deu maior destaque para a categoria Candidato, abordando
de maneira muito forte o tema em todas as seis semanas de HGPE, com o objetivo de torné-lo
mais conhecido do eleitor. Outro destaque foi a categoria Apoio de Luiz Indcio Lula da Silva,
que aparece muito forte nas quatro primeiras semanas, com o intuito de associar a imagem de
Lula a de Tatto. O HGPE também contou com a Participagdo Popular de maneira

representativa, uma tentativa de mostrar para o eleitor que a candidatura de Tatto tinha respaldo
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popular. Outro apontamento ¢ sobre a categoria Desqualificag¢do, que aparece em cinco das seis
semanas do 1° turno, sendo classificada como muito forte em trés semanas, forte em uma

semana, que expde o papel de Tatto de oposicao no processo eleitoral.

7.4 Joice Hasselmann busca se apresentar e desqualificar adversarios

Eleita deputada federal em 2018, Joice Hasselmann chamou ateng¢ao pela quantidade de
voto que recebeu. Foi a mulher mais votada da histéria da Camara dos Deputados alcancando
mais de 1 milhdo de votos pelo Estado de Sao Paulo. Isso fez com que Joice Hasselmann se

credenciasse a disputar a Prefeitura de Sao Paulo em 2020.

Figura 7 — Imagem da propaganda eleitoral de Joice Hasselmann veiculada no dia
19/10/2020

Fonte: Programa eleitoral de Joice Hasselmann (2020)

Candidata pelo PSL e coligada ao DC, Joice Hasselmann contou com 1 minuto e 04

segundos de tempo de propaganda eleitoral na TV e Radio.
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Grafico 4 — Categorias do HGPE de Joice Hasselmann no 1° Turno

JOICE HASSELMANN 12 TURNO
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)

O HGPE de Joice Hasselmann utilizou, no geral, 12 categorias ao longo do 1° turno. As
categorias que tiveram maior representatividade nos programas eleitorais de TV foram
Candidata, Desqualificac¢do, Saude e Corrupgdo. O destaque para a categoria Desqualificagdo
que representou um terco de todo o tempo utilizado por Joice Hasselmann no HGPE.

Quando o programa de Joice Hasselmann abordou a categoria Desqualificag¢do o fez
questionando o eleitor se estava satisfeito com a gestdo municipal, criticou o presidente Jair
Bolsonaro para justificar seu afastamento politico do grupo do entdo presidente, fez criticas
indiretas ao entdo prefeito Bruno Covas, mencionando que a cidade precisa de um prefeito mais
dindmico e com mais energia, além de mencionar o excesso de multa, aumento do IPTU, falta
de vagas em creches, demora na realizacdo de exames de saude e cirurgias.

Joice Hasselmann abordou ainda temas como invasdo de propriedade privadas, delacao
da Odebrech, cargos na prefeitura para petistas envolvidos na Lava-Jato e a ideologia de direita
de hoje de quem ja havia apoiado a ex-presidente Dilma Rousseff, atacando candidatos
concorrentes. Ainda falou sobre aumento do desemprego na cidade de Sdo Paulo e questionou
medidas administrativa da prefeitura como investimento no Autédromo de Interlagos, obras no
Anhembi e fez uma comparagdo direta com o candidato Celso Russomanno, com base em

nimeros do Ranking dos Politicos.
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Na categoria Candidata, os programas de Joice Hasselmann trataram de destacar pontos
como sua postura politica que chamou de direita raiz, o combate a corrupcao, sua historia
profissional como jornalista, seu bom desempenho no Ranking dos Politicos e o resultado
eleitoral que obteve em 2018.

Quando tratou da categoria Saude, Joice Hasselmann falou sobre a proposta de criagdo
de programas como médico nas escolas, a reducdo de filas de cirurgias com convénios com a
rede privada de saude.

Sobre Corrupgdo, os programas da candidata mencionaram o fim do que chamou de
mafia dos transportes e da mafia da satde. Na Administra¢do Publica, a candidata tratou da
reducdo de impostos como o IPTU. Sobre Infraestrututa, a candidata falou sobre problemas de
enchentes em setores da cidade, melhorias no transporte publico e reducdo de preco das
passagens. Quando falou de Lideranca, a propaganda trouxe o depoimento do jornalista José
Luiz Datena elogiando a postura da candidata. Na categoria Economia, os assuntos relatados
foram o socorro a pequenas empresas, geragdo de emprego, criacdo de linhas de crédito. A
categoria Educagdo tratou basicamente da abertura de vagas em creches publicas. Em
Conjuntura, o HGPE trouxe a participagdo da candidata em debates. A Participacdo Popular
contou com depoimentos de cidaddos sobre Joice Hasselmann e o Pedido de Voto teve a

candidata tentando sensibilizar eleitores.
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Quadro 13: HGPE de Joice Hasselmann no 1° turno dividido por categorias e por
semanas (tempo em segundos)
JOICE HASSELMANN (12 TURNO) - TEMPO em segundos

caTEGORIAS
Candidato/a 111 180 74 94 102 200 761
Desqualificagao 156
Lideranga
Apoio Jair Bolsonaro 0 0 0 0 0 0 0
Apoio Luiz Indcio Lula
da Silva 0
Legado do PT 0
Conjuntura 0
Cidade 0
Administragdo Publica 0
Participacao Popular 0
Pedido de Voto 0
Salde 0
Economia 0
Infraestrutura 0
Educagdo 0
Seguranca 0 0 0 0 0 0 0
Meio ambiente
sustentabilidade 0 0 0 0 0 0 0
Politico-sociais 0 0 0 0 0 0 0
Pautas identitarias 0 0 0 0 0 0 0
Corrupgdo 0 0 20 188 68 n 276
Pandemia 0 0 0 0 0 0 0
Dialogo Redes Sociais e
Internet 0 0 0 0 0 0 0
MEDIA/SEMANA 168 558 604 632 598 440 3.000

MEDIA/SEMANA
Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Na andlise da estratégia utilizada por Joice Hasselmann ao longo das semanas do 1°
turno percebe-se que a candidata concentrou seus esfor¢os na primeira semana para se
apresentar € mostrar quem era, além de atacar adversarios quando utilizou, de maneira muito
forte, as categorias Candidata e Desqualificagdo.

Na semana seguinte, a candidata manteve a intensidade nas categorias Candidata e
Desqualificagdo, tendo-as como muito fortes. Educag¢do também ¢ classificada como muito

forte. Outra categoria que aparece ¢ Economia, mas esta sendo classificada como muito fraca.



122

Na terceira semana, a estratégia se mantém, de tratar como muito forte as categorias
Candidata e Desqualificagcdo. Saude e Economia também colocadas como muito fortes.
Lideran¢a aparece como forte, tendo Infraestrutura e Corrup¢do como fracas.

Na semana seguinte, as categorias Candidata e Desqualifica¢do seguem como muito
fortes. Corrupg¢do também ¢ tida como muito forte. Administra¢do Publica e Satide sdo tratadas
como forte e Conjuntura classificada como fraca.

Na pentltima semana, Candidata e Desqualificagdo ainda seguem como muito fortes.
Corrupgao, Participagdo Popular e Infraestrutura também classificadas como muito fortes. Ja
Saude e Administragdo Publica consideradas como fortes.

Na sexta e ultima semana verifica-se que as categorias Candidata e Desqualifica¢do
permaneceram durante todo o 1° turno sendo utilizadas com muita forga, evidenciando a
estratégia utilizada pela campanha de Joice Hasselmann na TV de torna-la conhecida, ao falar
abordar a categoria Candidata, e reforcar seu papel de oposi¢do e diferenciacdo dos demais
concorrentes, atacando seus adversarios utilizando o discurso de Desqualificagdo com muito
for¢a. Ainda na ultima semana, Joice tratou com muita for¢a a categoria Pedido de Voto. As
categorias Administragdo Publica, Saude ¢ Economia foram mencionadas, mas classificadas

como muito fracas.

Quadro 14: Coeficiente de Correlacao de Pearson entre as semanas do 1° turno do
HGPE de Joice Hasselmann

12 e 22 2%¢ 3° 32e 4 42 ¢ 52 52 e 6

semanas semanas semanas semanas semanas
R de Pearson 0.817 0.525 0.505 0.705 0.613
Valor de P <.001 0.012 0.017 <.001 0.002

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Observando a estratégia adotada por Joice Hasselmann no HGPE ao longo do 1° turno,
verifica-se que existe uma correlacdo forte entre a primeira e a segunda semanas, com
coeficiente de Pearson em 0,817 e o valor de P em <.001, com equivaléncia de forga entre as
categorias Candidato e Desqualificacdo.

J& entre a segunda e a terceira semanas, identificou-se que a correlagdo ndo possui
significancia, ja que o valor de P ¢ 0,012 e est4 acima do 0,005, considerado o ponto limite de
significancia conforme coeficiente de correlagdo de Pearson. Na terceira semana houve um
aumento no numero de categorias abordadas, passando de quatro para sete, e apenas duas com

classificagdo de forca igual (Candidato e Desqualificagdo).
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O mesmo acontece entre a terceira e a quarta semana, que registram um valor de P acima
de 0,005, ficando em 0,017 no periodo. Tornando assim uma correlacdo sem significancia
conforme o coeficiente de Pearson. No periodo se observa também uma diferen¢a no nimero
de categorias e de forca entre elas.

Entre a quarta e a quinta semana constata-se que existe uma correlagdo forte, tendo o
coeficiente em 0,705 e o valor de P significante, ficando em <.001. Na quarta semana, foram
usadas seis categorias, sendo que cinco se repetiram na quinta semana com a mesma forga.

Existe uma correlagdo entre a quinta e a sexta semanas, que fica em 0,613, bem no limite
da classificagcdo em que considera forte os resultados entre 0,6 a 0,9. O valor de P fica em 0,002,
sendo considerado significante conforme teoria de correlagdo e Pearson.

O que se pode considerar ¢ que a estratégia utilizada no HGPE de Joice Hasselmann
passou por mudangas entre a segunda e a terceira semana, com alteracdo da quantidade de
categorias e de forgas, conforme ja citado acima, ndo havendo correlacdo entre os temas neste
periodo. A partir da quarta semana, a estratégia seguiu um padrio de correlagdo até o final do
1° turno. Mas o que fica claro na estratégia de Joice Hasselmann ¢ o foco nas categorias
Candidato e Desqualifica¢do, que aparecem como muito fortes em todas as seis semanas da
propaganda eleitoral no 1° turno, revelando que a necessidade de apresenta-la ao eleitor, além
de reforcar seu papel de oposi¢do no processo e de assumir o discurso de uma candidata

diferente dos demais concorrentes, como propds no HGPE.
7.5 Celso Russomanno como candidato de Bolsonaro
Celso Russomanno fez carreira no jornalismo e se destacou pelo quadro de Defesa do

Consumidor. Na politica, foi deputado federal e disputou a prefeitura de Sdo Paulo em quatro

oportunidades.
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Figura 8 — Imagem da propaganda eleitoral de Celso Russomanno veiculada no dia
19/10/ 2020

Fonte: Programa eleitoral de Celso Russomanno (2020)

Em 2020, Russomanno contou com 51 segundos de HGPE numa coligacdo entre seu

partido o Republicanos com o PTB.

Grafico 5 — Categorias do HGPE de Celso Russomanno no 1° Turno
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)

No geral, a campanha de Celso Russomanno utilizou 13 categorias no HGPE do 1°
turno. Dessas categorias, Desqualifica¢do, Apoio de Jair Bolsonaro, Politicas Sociais e

Pandemia foram classificadas como muito fortes. As categorias Candidato, Participagdo
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Popular, Educa¢do, Seguranga e Pautas Identitarias tiveram classificacdo forte. Ja Lideranca,
Pedido de Voto, Sauide e Infraestrutura foram tratadas de maneira muito fracas.

O programa de Celso Russomanno na TV destacou a categoria Apoio de Jair Bolsonaro,
trazendo o depoimento pessoal do entdo Presidente da Republica, além e mencionar que se
fosse eleito, o candidato contaria com a colaboracio do Governo Federal nas acdes da
prefeitura.

A categoria Desqualificagdo também foi muito utilizada pelo candidato, tendo como
principal abordagem a lembranga negativa dos legados dos ex-prefeitos Fernando Haddad e
Jodo Déria em Sao Paulo, relacionou Bruno Covas a Déria e criticou a atuacdo da prefeitura na
Cracolandia, disse sobre a auséncia de Ddria na campanha de Covas e fez ataques ao candidato
Guilherme Boulos respondendo ao depoimento de uma caixa de supermercados que se queixou
da atitude de Russomanno numa entrevista.

Sobre Pandemia, Russomanno falou da criagdo de programas como Auxilio Paulistano
para atender pessoas carentes. Na categoria Politicas Sociais, os programas trataram da inclusao
de jovens, da situacdo de moradores de rua, apoio a setores de classe e retorno do programa
Leve Leite.

Nas Pautas Identitarias, foi tratado da criagdo da Secretaria da Mulher, atendimento a
vitimas de violéncia doméstica e politica de acessibilidade. Na categoria Candidato, falou de
sua disposicao por trabalhar por Sao Paulo, além de contar uma tragédia pessoa que viveu com
sua ex-esposa, que faleceu quando buscava atendimento médico. Sobre Educagdo, o candidato
falou da cria¢do do programa Vale Creche e a reposi¢ao de aulas para alunos da rede municipal.
Sobre Seguranca, a propaganda de Russomanno discutiu problemas na Cracolandia, a criagdo
do projeto Ronda Guardia e a reducgdo da violéncia. Em Infraestrutura tratou basicamente da
implantacdo de moradias populares.

Na Saude, falou da reducdo de filas para consultas, exames e cirurgias no sistema
publico municipal e a criagdo do Auxilio Saude. Em Lideranga, Russomanno mostrou o
depoimento de seu candidato a vice, ex-presidente da Ordem dos Advogados do Brasil,
Seccional de Sdo Paulo. Além das categorias Pedido de Voto, com o depoimento do proprio

candidato, e participagdo Popular, com mensagens de eleitores em favor de Russomanno.
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Quadro 15: — HGPE de Celso Russomanno no 1° turno dividido por categorias e por
semanas (tempo em segundos)
CELSO RUSSOMANNO (12 TURNO) - TEMPO em segundos

Sem/3 | SEM/4 | SEW/S
28 111 0 0

0

68 “ 8 279 ‘ 98

CATEGORIAS
Candidato/a

SEw/ 6

0 139

Desqualificagao

Lideranca

Apoio Jair
Bolsonaro

Apoio Luiz Inacio
Lula da Silva

Legado do PT 0 0 0 0 0 0 0
Conjuntura 0 0 0 0 0 0 0
Cidade 0 0 0 0 0 0 0

Administracado
Publica

Participagao
Popular

Pedido de Voto

Saude

Economia

Infraestrutura

Educacdo

O|jl0o|lo0o|O0O|O|O

Seguranga

Meio ambiente
sustentabilidade

o

Politico-sociais

Pautas identitarias

Corrupgao

Pandemia

Didlogo Redes
Sociais e Internet

MEDIA/SEMANA 144
MEDIA/SEMANA
Fonte: elaborado pelo autor (2023)

O HGPE de Celso Russomanno na primeira semana concentrou no tratamento das
categorias Candidato, Desqualificagdo e Apoio de Jair Bolsonaro, que foram classificadas
como muito fortes.

Na segunda semana, os programas eleitorais mantiveram as categorias Candidato e

Apoio de Jair Bolsonaro como muito fortes e trouxe ainda Pautas Identitarias e Pandemia
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também com muita for¢a. A categoria Participa¢do Popular ¢ tida como forte e Lideranca
como muito fraca.

Na semana seguinte a categoria Apoio de Jair Bolsonaro manteve-se como muito forte.
Outras categorias também foram classificadas como muito fortes como Educagdo, Seguranca
e Politicas Sociais. Fortes foram Pautas Identitarias e Participa¢do Popular. Ja muito fracas
Desqualificagdo e Lideranga.

Na quarta semana, a Desqualificagdo voltou a ganhar destaque, aparecendo como muito
forte. Participagdo Popular sobe de forte para muito forte. Politicas Sociais mantém-se como
muito forte, assim como na semana anterior. Pandemia também aparece classificada como
muito forte. Educag¢do cai de muito forte para forte de uma semana para outra e Pautas
Identitarias, Segurancga, Infraestrutura e Saude constam como muito fracas.

Desqualificag¢do, Apoio de Jair Bolsonaro, Participagdo Popular, Politicas Sociais e
Pandemia sdo tidas como muito fortes na quinta semana. Educag¢do aparece classificada como
fraca e Pautas Identitarias, Seguranca, Infraestrutura e Saude como muito fracas.

Na tultima semana Apoio de Jair Bolsonaro mantém-se como muito forte. Pedido de
Voto, Infraestrutura, Educagdo Seguranga, Politicas Sociais, Pautas Identitarias e Pandemia
também aparecem com muita forca. Participagdo Popular e Saude sdo classificadas como

fortes.

Quadro 16: Coeficiente de Correlaciao de Pearson entre as semanas do 1° turno do
HGPE de Celso Russomanno

12 e 22 2% e 32 32e 42 42 ¢ 52 52e 62

semanas semanas semanas semanas semanas
R de Pearson 0.843 0.874 0.793 0.927 0.934
Valor de P <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Na andlise de correlacdo temporal, verifica-se que o coeficiente de correlagdo de
Pearson entre a primeira e segunda semana foi de 0,843, considerado forte e positivo, além do
nivel de significancia ser alto, j& que o valor de P ficou em <.001. Houve uma diferenca na
quantidade de categorias entre uma semana e outra, mas as trés categorias da primeira semana
se repetiram na segunda com a mesma classificagao de forga.

Entre a segunda e a terceira semana também se registrou uma correlagdo forte, com o
coeficiente ficando em 0,874 e o valor de P <.001, demonstrando significancia. No periodo ha
também uma diferenca entre o nimero de categorias, mas com uma equivalente de forcas entre

as categorias que estiveram presentes nas duas semanas, assim como ocorre na comparagiao
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entre a terceira e a quarta semanas, que registrou coeficiente de Pearson ficou em 0,793,
mantendo uma correlagao forte, ¢ o valor de P ainda ficando em <.001.

O coeficiente de correlagao foi considerado muito forte na analise entre a quarta e quinta
semanas, atingindo o resultado de 0,927, com o valor de P permanecendo em <.001, quando se
repetiram varias categorias, assim como abordagem de forca semelhante. Oito das nove
categorias tratadas na quarta semana também apareceram na quinta semana, com a mesma
forga.

Entre a quinta e a sexta semana, o coeficiente manteve-se como muito forte, com 0,934,
com o valor de P em <.001. Das dez categorias da quinta semana, nove apareceram também na
sexta semana, com mudangas apenas na classificacdo de forca.

Nota-se na estratégia de Celso Russomanno a tentativa de associar a imagem do
candidato a do entdo presidente Jair Bolsonaro. Isso se verifica analisando o uso da categoria

Apoio de Jair Bolsonaro, que aparece em cinco das seis semanas, sempre com muita for¢a.
7.6 Andrea Matarazzo quis convencer pela experiéncia
Andrea Matarazzo tem uma longa trajetéria no servigo publico. Ocupou cargos em

secretarias ministeriais, foi embaixador do Brasil na Italia, secretario de Estado de Sao Paulo,

secretario da Capital paulista e comandou a Subprefeitura da Sé.

Figura 9 — Imagem da propaganda eleitoral de Andrea Matarazzo veiculada no dia
04/11/2020

Fonte: Programa eleitoral de Andrea Matarazzo (2020)
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Candidato pelo PSD, escolheu nao fazer coligagdes com outros partidos e ficou com 45

segundos de tempo de HGPE.

Grafico 6 — Categorias do HGPE de Andrea Matarazzo no 1° Turno

ANDREA MATARAZZO- 12 TURNO
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Na anélise do quadro geral de categorias no HGPE de Andrea Matarazzo no 1° turno,
observa-se a utilizagdo de nove categorias sendo elas Candidato, Desqualifica¢dao, Conjuntura,
Cidade, Administra¢do Publica, Pedido de Voto, Economia, Infraestrutura e Pandemia.

As categorias classificadas como muito fortes foram Candidato, Desqualificacdo e
Economia, sendo que a tematica Candidato ocupou quase metade do total de tempo com o
HGPE no primeiro turno de Andrea Matarazzo.

Classificada como forte foi apenas a categoria Conjuntura. Ja Cidades e Pandemia
foram tidas como fracas. Muito fracas ficaram Administra¢do Publica, Pedido de Voto e
Infraestrutura.

Na categoria Candidato, Andrea Matarazzo buscou levar para seus programas
informagdes sobre sua trajetoria na administracao publica, seus feitos como subprefeito da Sé
€ como secretario municipal, mencionando sua postura linha dura, o conhecimento que tem da

cidade de Sdo Paulo e falou dos feitos exitosos de seu trabalho.
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Ao tratar de Economia, o programa de Andrea Matarazzo trouxe propostas para geragao
de emprego e reativagdo da economia, a legalizacdo de terrenos para implanta¢do de empresas
e liberacdo de crédito para microempresas.

Na categoria Desqualifica¢do, o candidato falou da pratica de outros candidatos de
usarem a prefeitura da cidade como trampolim para outros cargos, criticou a disputa politica
em torno de vacina contra COVID-19, também mencionou o contrato da prefeitura de R$ 100
milhdes para constru¢do de fonte luminosa no Anhangabatl, atacou o entdo prefeito Bruno
Covas na politica de combate a Pandemia e as gestdes de Haddad e Doéria.

Sobre Conjuntura, Matarazzo construiu um discurso questionando o fato dos eleitores
ndo darem importancia a campanha eleitoral. Em Cidades, o candidato falou do sentimento de
abatimento e a falta de esperanca na cidade e destacou a importancia de quem ama Sao Paulo,
continuar lutando. Em [Infraestrutura, apresentou proposta de reurbanizacdo de favelas e
melhoria no saneamento. O refinanciamento do IPTU, a suspensdo de taxas e reducdo da
burocracia foram mencionadas na categoria Administra¢do Publica. Sobre Pandemia,
Matarazzo tratou sobre a compra de vacinas. Além da categoria Pedido de Voto construida com

o depoimento do préprio candidato.
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Quadro 17: HGPE de Andrea Matarazzo no 1° turno divididos por categorias e por
semanas (tempo em segundos)
MATARAZZO (12 TURNO) - TEMPO em segundos

CATEGORIAS

Candidato/a 1085
Desqualificagao

Lideranca 0 0 0 0 0 0 0
e Lo oo o [0 o] o
Mmarsiva | © | 0 | o | o | 0 ] o 0
Legado do PT 0

Conjuntura 0

Cidade 0

Administragdo 0

Publica

Participagdo

Popular 0

Pedido de Voto 0

Saude 0

Economia 0

Infraestrutura 0

Educacao 0

Seguranga 0 0 0 0 0 0 0
s“jsiz)n:;?:)?llizgtiee 0 0 0 0 0 0 0
Politico-sociais 0 0 0 0 0 0 0
Pautas identitdrias 0 0 0 0 0 0 0
Corrupgao 0 0 0 0 0 0 0
Pandemia 0 0 0 0 0
socmselmemet | © | ° | o | o | o | 0 0
MEDIA/SEMANA 2.298

Cucowsennus | 745 | ase | aues | aoa | auae | so3s | ioass

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Na primeira semana de HGPE, Andrea Matarazzo tratou exclusivamente do tema
Candidato, tendo esta como uma categoria classificada como muito forte. Na segunda semana,
apenas quatro categorias foram abordadas e de maneira muito forte, Candidato,
Desqualificagdo, Economia e Infraestrutura.

Na terceira semana o tema Candidato continuou sendo apresentada de maneira muito

forte, assim como FEconomia. Pandemia também foi classificada como muito forte.
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Desqualificagdo baixou de muito forte para forte, na comparagdo com a segunda semana. Ja
Administrag¢do Publica aparece de maneira fraca.

Na quarta semana, a categoria Candidato continua como muito forte. Desqualifica¢do
passa de forte para muito forte. Conjuntura e Administragcdo Publica aparecem como fortes e
Pedido de Voto como muito fraca.

Na semana seguinte, mantém-se a estratégia de tratar da categoria Candidato de maneira
muito forte. Conjuntura ¢ classificada também como muito forte, ja Economia é tida como forte
e Pedido de Voto, fraca.

Na ultima semana, Candidato permanece como muito forte assim como ocorreu desde
a primeira semana. Cidade surge pela primeira vez de maneira muito forte, Pedido de Voto

passa de fraca para muito forte € Economia de forte para muito forte.

Quadro 18: Coeficiente de Correlaciao de Pearson entre as semanas do 1° turno do
HGPE de Andrea Matarazzo

12 e 22 2% e 32 32e 42 42 ¢ 52 52 ¢ 62

semanas semanas semanas semanas semanas
R de Pearson 0.937 0.412 0.109 0.648 0.610
Valor de P <.001 0.057 0.630 0.001 0.003

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Na andlise de correlacdo de Pearson ao longo das semanas de veiculagdo do HGPE no
1° turno de Andrea Matarazzo, o que se observa ¢ que entre a primeira e a segunda semanas o
coeficiente de correlacdo foi muito forte, ficando em 0,937, tendo o P o valor de <.001. Na
primeira semana, a campanha de Matarazzo preferiu utilizar apenas a categoria Candidato, de
maneira muito forte, que se repetiu na segunda semana se repediu, com a utilizacdo de outras
categorias como Desqualificag¢do, Economia e Infraestrutura, todas com uma intensidade muito
forte.

Entre a segunda e a terceira semanas, a correlagdo ndo foi significante, porque o valor
do P foi de 0,057, ficando acima de 0,005. O mesmo ocorreu na analise feita entre a terceira e
a quarta semanas, que apresentou resultado do valor de P em 0,630. Isso porque o HGPE de
Matarazzo manteve como muito forte o uso da categoria Candidato, ja Desqualifica¢do oscilou
de muito forte para forte. As demais categorias oscilaram tanto na utiliza¢ao, quando na forga.

J& entre a quarta e a quinta semanas, o valor de P ficou em 0,001, o que demonstra uma
correlacdo significante e o coeficiente em 0,648, perto do limite do considerado forte, que ¢ de

0,6. Das cinco categorias mencionadas em cada semana, quatro se repetiram, Candidato,
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Desqualificagdo, Conjuntura e Pedido de Voto, utilizando a mesma classificagdo de muito forte
apenas em Candidato.

Entre as duas tltimas semanas constata-se o resultado do coeficiente classificado como
forte, com 0,610, bem perto da linha de transi¢do entre forte e fraco (0,6). Ja o valor de P foi de
0,003, que demonstra significancia na correlacdo. A campanha usou o mesmo numero de
categorias nas duas semanas mencionadas, num total de cinco, sendo que trés deles se repetiram
e o uso de classificacdo de forgas igual apenas na categoria Candidato.

O que se observa ¢ que a campanha de Andrea Matarazzo investiu frequéncia e forca
no HGPE para mostrar quem era o candidato, mostrar seu curriculo de trabalho na vida publica
e as agdes que desenvolveu enquanto gestor de pastas importantes da Prefeitura e do Governo
de Sdo Paulo. Os demais temas foram abordados sem uma frequéncia similar e uma forca

equivalente.
7.7 Felipe Sabara e a tentativa do debate virtual

Candidato pelo partido NOVO, Felipe Sabara ¢ empresario e contou com 18 segundos
de tempo de HGPE. A candidatura de Sabara foi indeferida pelo TRE no dia 25 de outubro de

2020 e seu programa foi removido do HGPE dia 29 de outubro de 2020.

Figura 10 — Imagem da propaganda eleitoral de Felipe Sabara veiculada no dia
14/10/2020

ABARA

Marina Helena

Fonte: Programa eleitoral de Felipe Sabara (2020)
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Grafico 7 — Categorias do HGPE de Felipe Sabara no 1° Turno
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Na categoria Didlogo Redes Sociais e Internet, o candidato basicamente chamava o
eleitor para saber mais sobre suas propostas no site oficial da campanha. Na categoria Saude, o

destaque foi para o programa Saude na Mao e em Economia, o programa Crédito Barato.
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Quadro 19: HGPE de Felipe Sabara no 1° turno dividido por categorias e por semanas

(tempo em segundos)
SABARA (12 TURNO) - TEMPO em segundos

MEDIA/SEMANA

CATEGORIAS SEM/ 1 SEM/2 | SEM/3 SEM/4 | SEM/5 SEM/ 6 TOTAL
Candidato/a 0 0 0 0 0 0 0
Desqualificagdo 0 0 0 0 0 0 0
Lideranca 0 0 0 0 0 0 0
Apoio Jair
Bolsonaro 0 0 0 0 0 0 0
Apoio Luiz Inacio
Lula da Silva 0 0 0 0 0 0 0
Legado do PT 0 0 0 0 0 0 0
Conjuntura 0 0 0 0 0 0 0
Cidade 0 0 0 0 0 0 0
Administracdo
Publica 0 0 0 0 0 0 0
Participagao
Popular 0 0 0 0 0 0 0
Pedido de Voto 0 0 0 0 0 0 0
Saude 0 0 55
Economia 0 8 4 0 0 28
Infraestrutura 0 0 0 0 0 0 0
Educacao 0 0 0 0 0 0 0
Seguranca 0 0 0 0 0 0 0
Meio ambiente e
sustentabilidade 0 0 0 0 0 0 0
Politico-sociais 0 0 0 0 0 0 0
Pautas identitarias 0 0 0 0 0 0 0
Corrupgao 0 0 0 0 0 0 0
Pandemia 0 0 0 0 0 0 0
Didlogo Redes
Sociais e Internet
MEDIA/SEMANA

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Na primeira semana, Felipe Sabara utilizou duas categorias, sendo Saude e Didlogo
Redes Sociais e Internet, sendo classificadas como muito fortes. Na segunda semana,
mantiveram-se as categorias Saude e Dialogos Redes Sociais e Internet sendo muito fortes e
acrescentou-se Economia na mesma propor¢ao. O mesmo ocorreu na terceira e quarta semanas,

até que a candidatura de Felipe Sabar4 foi indeferida e o programa do candidato retirado do ar.



Quadro 20: Coeficiente de Correlacao de Pearson entre as semanas do 1° turno do
HGPE de Felipe Sabara

12 e 22 2% e 32 32e 42 42 ¢ 52 52e 62
semanas semanas semanas semanas semanas
R de Pearson 0.947 0.985 0.995 — —
Valor de P <.001 <.001 <.001 — —
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Na anélise de correlacdo de Pearson feita sobre o HGPE de Felipe Sabara, observa-se
uma grande correlagcdo. Da primeira e da segunda semana, o coeficiente de correlagdo foi
positivo, ficando em 0,947, classificado como muito forte. O valor de P ficou em <.001. Isso se
explica pelo fato de as duas categorias utilizadas na primeira semana (Saude e Didlogo Redes
Sociais e Internet) terem se repetido na segunda semana, com o acréscimo da categoria
Economia ao HGPE.

Na segunda semana o coeficiente foi ainda maior que o anterior, atingindo o resultado
de 0,985, com valor de P ainda menor que 0,001. Entre a terceira e quarta semanas o coeficiente
se aproximou ainda mais de 1, ficando em 0,995, com valor de P <.001. Isso porque houve uma
repeti¢do de categorias no periodo, todas sendo usadas com intensidade muito forte.

Na andlise do HGPE, o que se constata ¢ que houve uma grande repeti¢do de
propagandas por parte da campanha de Felipe Sabara, o que levou a um coeficiente de
correlacdo tdo alto. O que se viu também foi uma tentativa por parte da campanha de Felipe
Sabara de levar o eleitor a acessar o conteudo virtual do candidato, com o objetivo de suprir a
necessidade de informacdo a respeito da campanha, ja& que Felipe Sabara teve apenas 17

segundos de tempo no HGPE.
7.8 Orlando Silva, pauta identitaria e ataque a Bolsonaro
Orlando Silva tem um historico de participagdo em movimentos politicos de esquerda

no pais. Foi ministro dos Esportes dos governos de Luiz Indcio Lula da Silva e Dilma Rousseff

e deputado federal eleito em 2014



Figura 11 — Imagem da propaganda eleitoral de Orlando Silva veiculada no dia
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Fonte: Programa eleitoral de Orlando Silva (2020)

Grafico 8 — Categorias do HGPE de Orlando Silva no 1° Turno
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)
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O que se observa no grafico acima que traz o panorama geral das categorias utilizadas

por Orlando Silva no HGPE ao longo de todo o 1° turno ¢ que a campanha utilizou cinco

categorias, sendo todas elas classificada como muito fortes.
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O destaque ¢ para as categorias Desqualifica¢do e Candidato, que juntas utilizaram
cerca de 70% de todo o tempo do HGPE de Orlando Silvana TV.

Na categoria Desqualificagdo, o programa de Orlando Silva criticou o entdo presidente
Bolsonaro, chamando o governo bolsonarista de facista e de um estelionato politico. Também
usou a imagens e audios com declaracdes polémicas e questionaveis do entdo presidente
Bolsonaro, como por exemplo quando ele chamou a Pandemia de uma gripezinha, ou que nao
era coveiro, além disso colocou no alvo das criticas também o candidato Russomanno, apoiado
por Bolsonaro na eleicao de 2020.

Na categoria Pautas Identitdrias, Orlando Silva tratou da luta de raga, discriminagdo e
da possibilidade de um preto chegar a Prefeitura de Sao Paulo. Sobre a categoria Candidato, o
programa de Orlando Silva trouxe um pouco de sua histéria pobre e falou da sua intencdo de
governar para os mais pobres. Em Economia, o candidato falou sobre o programa Crédito
Barato, o apoio as cooperativas da periferia e a retomada de obras municipais para auxiliar na

geracdo de empregos. No Pedido de Voto, usou-se figura do proprio candidato.
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Quadro 21: HGPE de Orlando Silva no 1° turno dividido por categorias e por semanas
(tempo em segundos)

CATEGORIAS SEM/3 | SEM/4
Candidato/a 0 0 96 120 236
Desqualificagdo 0 48 168 60 n 276
Lideranca 0 0 0 0 0 0 0
Apoio Jair
Bolsonaro 0 0 0 0 0 0 0
Apoio Luiz Inacio
Lula da Silva 0 0 0 0 0 0 0
Legado do PT 0 0 0 0 0 0 0
Conjuntura 0 0 0 0 0 0 0
Cidade 0 0 0 0 0 0 0
Administracado
Publica 0 0 0 0 0 0 0
Participagao
Popular 0 0 0 0 0 0 0
Pedido de Voto 0 0 0 0 24 30 54
Saude 0 0 0 0 0 0 0
Economia 0 0 0 0 0 0 0
Infraestrutura 0 0 140 0 0 0 140
Educacdo 0 0 0 0 0 0 0
Seguranca 0 0 0 0 0 0 0
Meio ambiente e
sustentabilidade 0 0 0 0 0 0 0
Politico-sociais 0 0 0 0 0 0 0
Pautas identitarias 64 144 0 0 0 0 208
Corrupgao 0 0 0 0 0 0 0
Pandemia 0 0 0 0 0 0 0
Didlogo Redes
Sociais e Internet 0 0 0 0 0 0 0
MEDIA/SEMANA 64 148 204 168 180 150 914

MEDIA/SEMANA
Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Na primeira semana, Orlando Silva utilizou apenas a categoria Pautas Identitarias em
seus programas eleitorais na TV, desta maneira sendo classificada como muito forte. Na
segunda semana, a categoria Pautas Identitarias continuou sendo muito forte, tendo também a
presenca da categoria Candidato de maneira fraca. Na terceira semana Desqualifica¢do e
Infraestrutura surgem na pauta do programa e sao classificadas como muito fortes. Candidato

aparece de maneira forte.
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Na quarta semana o HGPE de Orlando Silva abordou apenas a categoria
Desqualificagdo de maneira muito forte. Na quinta semana, aparecem as categorias Candidato
e Desqualificagdo, com classificagdo muito forte. Ja na ultima semana, apenas a categoria

Candidato ¢ mencionada, ocorrendo de maneira muito forte.

Quadro 22: Coeficiente de Correlaciao de Pearson entre as semanas do 1° turno do
HGPE de Orlando Silva

12 e 22 2% e 32 32e 42 42 ¢ 52 52e 62

semanas semanas semanas semanas semanas
R de Pearson 1.000 -0.065 0.278 0.486 0.844
Valor de P <.001 0.773 0.210 0.022 <.001

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Observando os programas eleitorais de Orlando Silva ao longo do 1° turno, verifica-se
que houve uma correlacdo perfeita entre 0 HGPE veiculado na primeira e segunda semanas
conforme coeficiente de correlacdo de Pearson, que ficou igual a 1 positivo, com valor de P
menor de 0,001. Houve uma repeticio da categoria Pautas Identitdrias com a mesma
intensidade de for¢a e na segunda semana o acréscimo da categoria Candidato.

J& entre a segunda e a terceira semanas, houve uma mudanga de estratégia verificada
pela ndo significancia do valor de P que foi de 0,773, superior a 0,005, o coeficiente de
correlagdo também ficou negativo em -0,065. O mesmo ocorreu entre a terceira e a quarta
semana e a quarta e a quinta semanas, tendo o valor de P alcancado o resultado de 0,210 e 0,022
respectivamente. No periodo houve uma mudanga clara de pauta nos programas eleitorais de
Orlando Silva, quando deixou o tema Pautas Identitarias para tras abordando as categorias
Candidato, Desqualificacdo e Infraestrutura na terceira semana e apenas Desqualifica¢do na
quarta semana.

J& entre as duas ultimas semanas a estratégia de utilizacdo de categorias no HGPE de
Orlando Silva voltou a ter correlagdo, atingindo um coeficiente de 0,844 e o valor de P menor
que 0,001. Na quinta semana foram abordadas as categorias Candidato e Desqualifica¢do e na
ultima semana apenas Candidato, todas com intensidade muito fortes.

Analisando o HGPE de Orlando Silva ¢ possivel verificar que o candidato tentou se
apossar de Pautas Identitarias, trazendo para o debate a questdo racial. Os dados mostram que
a temadtica exerceu for¢ca na campanha de outros candidatos, a ponto de leva-los a abordar o
tema no HGPE, como ocorreu com Bruno Covas, Marcio Franga e Celso Russomanno. Mesmo
Pautas Identitarias constrangendo alguns candidatos, o assunto nao foi forte o bastante para se

tornar pauta principal dos debates da campanha. Isso fez com que Orlando Silva abandonasse
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o tema no HGPE a partir da terceira semana e concentrasse seus esfor¢os nas categorias
Candidato e Desqualificagdo, na tentativa de mostrar mais sobre ele, Orlando Silva, e atacar

Bolsonaro, na com o proposito de sensibilizar eleitores de esquerda a anti-bolsonaristas.
7.9 Boulos, Erundina e a classe artistica
Pelo PSOL, Guilherme Boulos disputou a Prefeitura de Sao Paulo, com o apoio do PCB

e UP. O professor que construiu uma histéria no ativismo social pelo Movimento de

Trabalhadores Sem-Teto (MTST), foi candidato a Presidente da Republica em 2018.

Figura 12 — Imagem da propaganda eleitoral de Guilherme Boulos veiculada no dia
07/11/2020

Fonte: Programa eleitoral de Guilherme Boulos (2020)

Em 2022 foi eleito deputado federal por Sao Paulo. Sua coligacdo em 2020 rendeu-lhe
apenas 17 segundos de tempo no HGPE.
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Grafico 9 — Categorias do HGPE de Guilherme Boulos no 1° Turno
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)

De modo geral, o HGPE de Guilherme Boulos utilizou sete categorias, sendo que
Candidato, Desqualifica¢do, Lideranca e Conjuntura sendo classificadas como muito fortes.
Ja Pedido de Voto, Pandemia e Didlogo Redes Sociais e Internet de maneira muito fraca. O
destaque foi para Candidato e Conjuntura que juntas representam cerca de 60% do total de
tempo de todo o programa eleitoral na TV.

Na categoria Candidato do HGPE de Guilherme Boulos, foi contada a histéria da
escolha dele ter ido viver na periferia, mesmo tendo sido de uma familia classe média, além de
destacar atributos como coragem e honestidade. Em Conjuntura, o programa de Boulos traz
fantoches criando uma mensagem ludica sobre sua virada na elei¢do com base nas pesquisas,
destacando a possibilidade vitoria.

Na categoria Liderancga, os programas de Boulos usaram muitos depoimentos de artistas
da musica e da dramaturgia falando sobre as qualidades do candidato. Na categoria
Desqualificagdo, os temas basicos foram ataques ao que chamou de velha politica, do 6dio e da
mentira, a auséncia da atuagdo do prefeito na periferia, também usou fantoches para debochar

da candidatura de Russomanno. Em Pandemia, destacou o nimero de mortes em Sado Paulo e a
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inoperancia do prefeito. Sobre a categoria Didlogos Redes Sociais e Internet, Boulos menciona

Y q.e . . .10 .. . C o~
no ultimo programa o aviso de que estaria numa live = nas redes sociais no dia da eleigao.

Quadro 23: HGPE de Guilherme Boulos no 1° turno divididos por categorias e por
semanas (tempo em segundos)

GUILHERME BOULOS (12 TURNO) - TEMPO em segundos

CATEGORIAS
Candidato/a 14 83 78 - 74 18 277
Desqualificagao nn 34 64 17 159
Lideranca 35 96 22 14 181
Apoio Jair
Bolsonaro 0 0 0 0 0 0 0
Apoio Luiz Inacio
Lula da Silva 0 0 0 0 0 0 0
Legado do PT 0 0 0 0 0 0 0
Conjuntura 0 0 36 96 72 80 284
Cidade 0 0 0 0 0 0 0
Administracado
Publica 0 0 0 0 0 0 0
Participagao
Popular 0 0 0 0 0 0 0
Pedido de Voto 0 0 0 0 0
Saude 0 0 0 0 0 0 0
Economia 0 0 0 0 0 0 0
Infraestrutura 0 0 0 0 0 0 0
Educacao 0 0 0 0 0 0 0
Seguranca 0 0 0 0 0 0 0
Meio ambiente e
sustentabilidade 0 0 0 0 0 0 0
Politico-sociais 0 0 0 0 0 0 0
Pautas identitarias 0 0 0 0 0 0 0
Corrupgao 0 0 0 0 0 0 0
Pandemia 0 0 0 0 0
Didlogo Redes
Sociais e Internet 0 0 0 0 0
MEDIA/SEMANA

Cweowsewa | 222 | sae | sz | s | se | om | e

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

0. , . S ., . . o
Live é uma palavra da lingua inglesa e sua traducdo literal para o portugués é “ao vivo”. Muito utilizada na
linguagem das Redes Sociais para remeter a transmissdes ao vivo.
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Na primeira e na segunda semana, o HGPE de Guilherme Boulos utilizou apenas as
categorias Candidato e Lideranga, sendo as duas classificadas como muito fortes. Na terceira
semana, as categorias Candidato e Lideran¢a continuaram com muita for¢a, sendo
Desqualificag¢do e Conjuntura também classificadas como muito fortes e Pandemia como forte.

Na quarta semana Candidato e Lideranga baixaram de muito fortes para fortes em sua
classificacdo. Desqualificacdo e Conjuntura mantiveram-se como muito fortes. Na quinta
semana, Candidato volta a ser classificada como muito forte, Desqualificacdo e Conjuntura
mantém-se também como muito fortes. Lideranca aparece de maneira muito fraca.

Na ultima semana do HGPE no 1° turno, Candidato, Desqualifica¢do, Lideranca e
Conjuntura sdo mencionadas de maneira muito forte, tendo Pedido de Voto e Didlogo Redes

Sociais e Internet classificadas como muito fracas.

Quadro 24: Coeficiente de Correlaciao de Pearson entre as semanas do 1° turno do
HGPE de Guilherme Boulos

12e 22 22 ¢ 32 32e 42 42 ¢ 52 52 e 6°

semanas semanas semanas semanas semanas
R de Pearson 0.941 0.671 0.536 0.779 0.803
Valor de P <.001 <.001 0.010 <.001 <.001

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Na andlise de correlagdo de Pearson, verifica-se que entre a primeira e a segunda semana
houve uma correlagdo classificada como muito forte e positiva, com 0,941, tendo P o valor de
menor que 0,001. Isso porque foram repetidas duas categorias no periodo (Candidato e
Liderancga), sempre de maneira muito forte.

Entre a segunda e a terceira semana o coeficiente chegou a 0,671, considerado forte, e
o valor de P significante, ficando em <.001. Desta forma ¢ possivel identificar que houve uma
correlacdo entre o HGPE das trés primeiras semanas. As categorias Candidato e Lideranca
foram mantidas e acrescidas outras (Desqualifica¢do, Conjuntura e Pandemia).

J& na andlise da terceira e da quarta semana, a correlacdo demonstrou insignificancia,
com o P registrando o valor de 0,010. Apesar da utilizagcdo das categorias se repetir entre uma
semana e outra, houve uma queda de for¢a de duas categorias (Candidato e Lideranc¢a) que
vinham se mostrando muito fortes.

Na verificagdo feita entre a quarta e quinta semanas, observou-se uma correlacao forte,
com coeficiente de 0,779 e P com valor de <.001. A mesma forca de correlagdo foi vista entre
a quinta e sexta semanas, com coeficiente de 0,803 e P no valor de <.001. No periodo, o uso de

categorias praticamente se manteve, repetindo o uso das categorias Candidato, Desqualifica¢do
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Lideranga e Conjuntura, com exce¢do da ultima semana, que teve o acréscimo das categorias
Pedido de Voto e Dialogo Redes Sociais e Internet, de maneira muito fraca.

E possivel identificar uma estratégia clara no HGPE de Guilherme Boulos no 1° turno.
Nas duas primeiras semanas a intengdo foi reforcar a imagem do candidato, com o aval de
personalidades do mundo artistico. Da terceira semana em diante, observa-se a manutencao das
categorias Candidato e Lideranca, que exerciam o mesmo papel que nas duas semanas
anteriores, mas surge no HGPE outras duas categorias Conjuntura e Desqualifica¢do, ambas

de maneira muito forte.

Grafico 10: Pesquisa Datafolha sobre a eleicio de 2020 para a Prefeitura de Sao Paulo
divulgada em 22 de outubro de 2020, na terceira semana de transmissao do HGPE

/Bruno Covas
(PSDB)

" Celso
Russomanno
(REPUBLICANOS)

Guilherme
Boulos (PSOL)

Marcio Franca
(PSB)

Dia 9, Outubro Dia 13, Outubro Dia 17, Outubro Dia 21, Outubro

Fonte: Datafolha (2020)

Tal mudanga se justifica pelo fato das pesquisas eleitorais mostrarem um crescimento
de Boulos, como vemos no levantamento divulgado pelo Datafolha em 22 de outubro de 2020,
com o candidato do PSOL apresentando uma linha continua de crescimento, enquanto o
candidato Celso Russomanno queda acentuada. Isso esclarece a entrada das categorias
Conjuntura e Desqualificagdo na campanha de Boulos a partir da terceira semana. Conjuntura
reforcou a informagdo do crescimento do candidato nas pesquisas e Desqualificagcdo
intensificou o ataque contra Russomanno com a inten¢do de estimular a queda continua do

concorrente e selar a vaga de Boulos no 2° turno, que no final foi o que aconteceu.
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7.10 Arthur Do Val, um ativista digital como candidato

Arthur do Val era reconhecido como youtuber'' ¢ ativista do Movimento Brasil Livre.
Em 2018 foi eleito o segundo deputado estadual mais bem votado. Pelo Patriotas, Arthur do
Val concorreu a Prefeitura de Sao Paulo com apenas 16 segundos de HGPE, o menor tempo de

propaganda eleitoral entre os candidatos com direito a tempo de TV e radio.

Figura 13 — Imagem da propaganda eleitoral de Arthur Do Val veiculada no dia
15/10/2020

T
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Fonte: Programa eleitoral de Arthur Do Val (2020)

"' Youtuber é um criador de contetido que utiliza a plataforma do Youtube para partilhar videos.
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Grafico 11 — Categorias do HGPE de Arthur Do Val no 1° Turno

ARTHURDO VAL - 12 TURNO

600

500

400
300
200
100 |
[ " [
o &

. Muito forte . Forte Presente . Fraco . Muito fraco D Ausente

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

No geral, o candidato Arthur do Val utilizou seis categorias em seus programas eleitorais
na TV. As que foram classificadas com muita for¢a sao Candidato e Desqualificagdo,
destacando que a categoria Candidato foi utilizada em mais da metade do tempo geral dos
HGPE de todo o 1° turno.

Consideradas fortes, apareceram as categorias Cidades e Didlogo Redes Sociais e

Internet. Pedido de Voto e Economia foram classificadas como fracas.
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Quadro 25: HGPE de Arthur Do Val no 1° turno divididos por categorias e por semanas
(tempo em segundos)

CATEGORIAS
Candidato/a
Desqualificagdo
Lideranca 0 0 0 0 0 0 0
Apoio Jair
Bolsonaro 0 0 0 0 0 0 0
Apoio Luiz Inacio
Lula da Silva 0 0 0 0 0 0 0
Legado do PT 0 0 0 0 0 0 0
Conjuntura 0 0 0 0 0 0 0
Administracado
Publica 0 0 0 0 0 0 0
Participagao
Popular 0 0 0 0
Pedido de Voto 0 0 0 0
Saude 0 0 0 0
Economia 0 0 0 0
Infraestrutura 0 0 0 0 0 0 0
Educacao 0 0 0 0 0 0 0
Seguranca 0 0 0 0 0 0 0
Meio ambiente e
sustentabilidade 0 0 0 0 0 0 0
Politico-sociais 0 0 0 0 0 0 0
Pautas identitarias 0 0 0 0 0 0 0
Corrupgdo 0 0 0 0 0 0 0
Pandemia 0 0 0 0 0 0 0
Dialogo Redes
Sociais e Internet 20 20 0 0 0 0
MEDIA/SEMANA

MEDIA/SEMANA 2,09 7,54
Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Na primeira semana, apenas as categorias Desqualifica¢do e Didlogo Redes Sociais e
Internet foram utilizadas e classificadas como muito fortes. As duas categorias voltaram a
aparecer na segunda semana, também de maneira muito forte. A categoria Candidato também
foi utilizada no periodo e classificada como forte.

Na terceira semana apenas a categoria Candidato apareceu, sendo que usada de maneira
muito forte. Na quinta semana, Candidato volta a aparecer de maneira muito forte, com

Desqualificacdo surgindo de maneira forte.
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Na pentltima semana a categoria Candidato se mantém como muito forte, como ocorreu

nas duas semanas anteriores. Cidades e Economia também surgem como classificacdo muito

forte, tendo Pedido de Voto incorporada no discurso do HGPE de maneira forte.

Na ultima semana, a estratégia foi concentrar esforcos em duas Unicas categorias, que

foram Candidato e Desqualifica¢do, com ambas classificadas como muito fortes.

Quadro 26: Coeficiente de Correlaciao de Pearson entre as semanas do 1° turno do
HGPE de Arthur Do Val

12e 22 22 ¢ 32 32e 42 42 ¢ 52 52 e 6°

semanas semanas semanas semanas semanas
R de Pearson 0.859 0.068 0.997 0.914 0.362
Valor de P <.001 0.754 <.001 <.001 0.098

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

O que se analisa observando a tabela acima ¢ que entre a primeira e a segunda semanas,
houve uma significancia de correlacdo, com o valor de P menor que 0,001, tendo o coeficiente
de correlagdo o resultado de 0,859 positivo, considerado forte pela classificacdo proposta neste
estudo. Da primeira para a segunda semana as categorias Desqualificagdo e Didlogo Redes
Sociais e Internet se repetiram com a mesma classificagdo muito forte.

O mesmo ndo vemos entre a segunda e a terceira semana, pois ndo chegou-se a uma
correlagdo significativa, ja que o valor de P ficou em 0,754. Isso ocorreu porque houve uma
reducdo de trés para apenas uma categoria utilizada na terceira semana.

Na analise das terceira e quarta semanas, o coeficiente de correlagdo de Pearson foi
considerado muito forte, com 0,997, estando bem préoximo de 1, e o valor de P foi menor que
0,001, que demonstrou uma forte correlagdo positiva. Repetiu-se a categoria Candidato de
maneira muito forte € acrescentou-se a categoria Desqualificagdo.

Entre a quarta e a quinta semana, o coeficiente de correlacio de Pearson foi de
considerado muito forte, com 0,914, e o valor de P menor que 0,001. Isso se justifica pela
repeti¢do das categorias Candidato e Desqualifica¢do, com a mesma intensidade de forga.

Entre as duas ultimas semanas a correlagdo ndo apresentou significancia, tendo P o valor
de 0,098, porque houve uma mudanca de forcas entre as categorias Candidato e
Desqualificagao.

A campanha de Arthur do Val adotou a estratégia de apresentar o candidato, na tentativa
de formar uma imagem junto ao eleitorado, e atacar seus concorrentes, também com o intuito

de reforcar a imagem de um politico outsider, sem vinculo com a politica tradicional.
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7.11 As forc¢as que prevaleceram no campo politico da elei¢io no 1° turno

O estudo apresenta em sua forma de andlise categorial a utiliza¢do de equagdo de média
aritmética e adotou uma régua de classificacdo para determinar o nivel de for¢ca que as
categorias tiveram na estratégia utilizada pelos candidatos no HGPE.

Para se fazer uma comparagdo, com o propdsito de analisar as forcas dentro do campo
politico da eleicdo em S@o Paulo ¢ preciso fazer uma separagdo justa entre os candidatos, tendo
como base o tempo que tiveram de propaganda eleitoral, j& que ha uma discrepancia entre os
tempos, com candidatos com 3 minutos e 29 segundos e outros com apenas 16 segundos. O que
se percebe a partir dessa divisdo € uma questao 6bvia que ¢ o fato de os candidatos com tempos
acima de 30 segundos de propaganda eleitoral abordaram um nimero maior de categorias.
Somada a utilizagdo das categorias pelos seis candidatos com tempos de HGPE superiores a 30
segundos, chegou-se a 75, na média aritmética o resultado ¢ de 12,5 categorias abordadas por
candidato com tempo acima de 45 segundos.

Quatro candidatos tiveram tempo abaixo de 30 segundos, variando entre 18 e 16
segundos. Ao todo, a soma das categorias utilizadas entre os quatro candidatos foi de 20.
Utilizando o mesmo calculo de média aritmética chega-se a 5 categorias utilizadas em média
entre os candidatos com tempo abaixo de 30 segundos.

O que se observa ¢ que os candidatos com tempos de HGPE superiores a 30 segundos
abordaram, em média, mais que o dobro do que os candidatos com tempo menor tempo, fato
que torna possivel demonstrar uma distribuicdo de forgas diferente entre os candidatos, com

base no tempo de HGPE.
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Grafico 12 — Categorias por candidatos com tempo abaixo de 30 segundos no 1° turno
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Entre os candidatos com menor tempo de propaganda na TV, adotando a mesma
equacdo de média aritmética, € possivel classificar que as categorias Candidato,
Desqualificagdo, Liderancga e Didlogo Redes Sociais e Internet foram classificadas como muito

fortes.
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Grafico 13 — Categorias por candidatos com tempo acima de 30 segundos no 1° turno

CANDIDATOS COM TEMPO ACIMA DE 30 SEGUNDOS
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Entre os seis candidatos com tempo acima de 30 segundos, conforme Gréfico 12 as trés
categorias classificadas como muito fortes foram Candidato, Desqualifica¢do e Pandemia.

As descri¢des apresentadas acima e os Graficos 11 e 12 demonstram que tantos os
concorrentes a Prefeitura de Sdo Paulo com maior tempo quanto os que detinham poucos
segundos no HGPE duas categorias se destacaram por sua compatibilidade de nivel de forga,
que sdo Candidato e Desqualificagdo. Nos graficos, ¢ possivel observar que as duas categorias
sdo classificadas como muito fortes nos dois grupos de candidatos. Tais demonstragdes podem
indicar que as categorias Candidato e Desqualificagdo exerceram grande for¢a no campo
politico que determinou as estratégias de comunica¢do no HGPE do 1° turno. Isso porque
grande parte dos candidatos investiram tempo de propaganda eleitoral para se apresentar ao
publico, com a inten¢do de formar uma imagem junto ao eleitorado. Isso ocorreu porque esses
concorrentes ndo eram muito conhecidos do grande publico, pois ndo ocupavam uma posi¢ao
de dominancia no campo politico, diferentemente de candidatos como Bruno Covas, que era o
prefeito da cidade e reconhecido como tal, Marcio Franca que tinha sido governador do Estado

e Celso Russomanno, um jornalista de grande audiéncia e que ja havia disputado outras elei¢des
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para prefeito e Governador em Sdo Paulo, os trés usaram a categoria Candidato em seus HGPE,
mas ela ndo exerceu papel de referéncia na estratégia adotada. Sobre a Desqualifica¢do, coube
aos opositores utilizarem da categoria para rivalizar com o entdo prefeito Bruno Covas, numa
clara referéncia a Figueiredo et al. (1998) que explicam que aos opositores cabe a cria¢ao da
imagem de um mundo atual ruim, reforcando a necessidade de mudanga. O candidato Celso
Russomanno também foi alvo de investidas no 1° turno, pois como demonstrou pesquisa
Datafolha apresentada neste estudo, ele comegou a corrida eleitoral em primeiro lugar e
registrou uma queda acentuada, sendo ele o candidato a ser batido pelos concorrentes, com o
proposito de garantir uma participag¢ao no segundo turno da eleigao.

Por outro lado, temas como Corrupg¢do, Meio Ambiente e Sustentabilidade,
Administrag¢do Publica e Pautas Identitarias tiveram pouca for¢a no campo politico da elei¢do
de 2020 para a prefeitura de Sao Paulo, ja que foram classificadas na analise do HGPE como
muito fracas ou ausentes. Para o candidato Orlando Silva, Pautas Identitarias foi uma categoria
usada com muita forca. A estratégia até chegou constranger outros concorrentes, como dito
anteriormente, mas ndo a ponto da categoria pautar as discussdes. O mesmo ocorreu com
Marcio Franca, com a utilizagdo da Administragao Publica, com Joice Hasselmann, com o tema
Corrupgdo, e com a categoria Policias Sociais usada de maneira muito forte por Jilmar Tatto e

Celso Russomanno.

7.12 A Pandemia no foco de observacao e analise

Dos dez candidatos que tiveram direito a tempo de propaganda eleitoral na TV no HGPE
no 1° turno, metade abordou o tema Pandemia. O que mais gerou conteudo sobre o tema foi o
entdo prefeito e candidato a reeleicdo Bruno Covas, destinando 27,11% do tempo do HGPE,
inferindo assim a hipdtese deste estudo em que o tema Pandemia pode ter significancia na
escolha do candidato eleito. Ja Celso Russomanno utilizou 12,59% do tempo de seus programas
mencionando assuntos. Marcio Franga utilizou um pouco menos, 12,41%. J4 Andrea Matarazzo
e Guilherme Boulos utilizaram pouco mais de 1% do tempo de propaganda na TV com

Pandemia, 1,32% e 1,10% respectivamente.
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Grafico 14 — Uso da categoria Pandemia entre os candidatos no 1° Turno
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Além de tomarmos como ponto de referéncia o percentual de tempo dispensado para
tratar do tema Pandemia, também se avaliou o nivel de for¢a que a categoria teve no HGPE de
cada candidato, seguindo o célculo de média aritmética, como ja explicado acima. Utilizando
desse ponto de referéncia, foi possivel constatar que a categoria Pandemia apareceu em todas
as seis semanas do HGPE no 1° turno e com uma constancia de forca bastante intensa. Das seis
semanas de veiculacdo da propaganda eleitoral na TV no 1° turno, a categoria Pandemia
apareceu classificada como muito forte em cinco semanas no HGPE de Bruno Covas, e na outra
semana, categoria ¢ classificada como forte.

A categoria Pandemia também foi representativa no HGPE de Celso Russomanno,
sendo classificada, no panorama geral das seis semanas, como muito forte. No 1° turno, a
Pandemia esteve presente em quatro das seis semanas e em todas as vezes que apareceu, foi
classificada como muito forte.

No HGPE de Marcio Franga, a categoria Pandemia surge em todas as seis semanas do
1° turno, mas com nivel de forga irregular, oscilando entre muito forte a muito fraca entre as
semanas.

Andrea Matarazzo mencionou a Pandemia em apenas uma das semanas do HGPE do 1°
turno e quando o fez, foi classificada como muito forte. Guilherme Boulos da mesma forma,

mas na semana em que falou de Pandemia o fez com classificacdo forte.
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Grafico 15 — Comparacio da abordagem da categoria Pandemia entre os candidatos por
semana no 1° Turno
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Na andlise temporal da utilizagdo da tematica Pandemia no 1° turno, ndo é possivel
identificar pelo grafico e pelos resultados das analises estatisticas realizadas se a estratégia de
abordagem do tema Pandemia de um candidato no decorrer das semanas influenciou a
estratégia utilizada por outros candidatos. O que se pode inferir € que o candidato a reelei¢ao
optou por abordar a Pandemia no inicio da veiculagdo dos programas eleitorais, possivelmente
imaginando que este seria um tema fortemente utilizando entre todos os candidatos.

No estudo apresentado por Pereira, Medeiros e Bertholini (2020, p. 966) indica que
“lideres politicos que sinalizam esfor¢o para combater a pandemia podem extrair maiores
beneficios do que aqueles mais preocupados em evitar deterioragdo econdmica”. Outro ponto
pode ser associado a esta afirmativa, que ¢ o fato de que as medidas de enfrentamento da
COVID-19 colocadas em pratica pelas prefeituras sdo vistas de maneira mais tangivel pela
populacao (ROCHA; KERBAUY, 2014). As duas observagdes podem servir de base para
sustentar a argumentagdo de que a estratégia de Bruno Covas foi usar a maior parte do tempo
de TV no HGPE para mostrar as agdes que empreendeu como prefeito no enfrentamento a
COVID-19, suas realizagdes no combater a Pandemia, as alternativas criadas para reduzir os
impactos negativos que a doenga causou para a sociedade, com isso alcangar a simpatia por
parte dos eleitores. Enquanto seus concorrentes eleitorais ndo tinham realizagdes para mostrar
no enfrentamento a Pandemia, pois ndo detinham cargos no Executivo, desta forma coube a
eles apenas construir uma imagem de futuro que pudesse criar uma expectativa no eleitor com

a inten¢do de ganhar sua atencao e seu voto.
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O impacto do aumento de mortes provocadas pela Pandemia causa uma reacdo nas
pessoas, tornando-as mais favordveis as medidas mais duras de isolamento social (PEREIRA;
MEDEIROS; BERTHOLINI, 2020), pode servir para explicar o discurso adotado por Bruno
Covas no HGPE de endurecimento no enfrentamento a COVID-19 em Sdo Paulo. Esse
posicionamento € visto por diversas vezes na propaganda eleitoral de Bruno Covas, como por
exemplo quando tratou com veemeéncia sobre o fechamento das escolas durante a Pandemia e
o fato de que a volta as aulas presenciais s6 ocorreria quando houvesse seguranca a saude dos
estudantes. Com a presente referéncia, ¢ possivel dizer que Bruno Covas usou de sua posi¢ao
de dominancia no Campo Politico na cidade de Sdo Paulo como prefeito para demonstrar sua
for¢a frente seus concorrentes e conquistar mais a simpatia dos eleitores, considerada um capital
simbdlico dentro do Campo da Politico. Conforme explica Bourdieu (2003, 2011b), as forcas

do campo desencadeiam lutas e as acdes dos agentes determinam sua posi¢ao no campo.

7.13 No 2° turno, Covas foca em Saude e Pandemia e Boulos em se apresentar

O 1° turno da elei¢do paulistana terminou com Bruno Covas em primeiro, com 32,85%
dos votos validos, e Guilherme Boulos com 20,24%, credenciando os dois candidatos a disputar
o 2° turno do pleito paulistano, que comegou no dia 16 de novembro de 2020, tendo a data de
vota¢cdo marcada para o dia 29 de novembro de 2020. A veiculacdo do HGPE na TV e no radio
no 2° turno ocorreu entre os dias 20 e 27 de novembro de 2020.

Ao todo foram divulgados 14 programas de cada um dos candidatos, tendo duracao igual
para ambos, com 5 minutos cada um em cada turno de veiculagdo. Assim como no primeiro

turno, no domingo ndo foi veiculada a programacdo do HGPE em TV e radio.
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Grafico 16 — Categorias do HGPE de Bruno Covas no 2° Turno
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Num ponto de vista geral, no 2° turno Bruno Covas utilizou 10 categorias, sendo que
foram classificadas como muito fortes Candidato, Saude, Economia, Educagdo, Politicas
Sociais e Pandemia. Participa¢do Popular foi tida como forte. Infraestrutura e Pautas
Identitarias, fracas e Pedido de Voto, muito fraca.

Na campanha de Bruno Covas, a categoria Satide abordou a atuacdo da equipe de saude
municipal no atendimento a populacdo, mostrou o trabalho da equipe de Saide da Familia na
prevencao de doengas, o depoimento de populares sobre o atendimento da rede publica
municipal de satde, a construcao de hospitais € mencionou o programa Consultério na Rua.

Ja com relacdo a Pandemia, foi utilizada para falar da importancia da prevengao, trazer
depoimentos de pessoas que foram infectadas pela COVID-19 e receberam tratamento na rede
municipal de Saude e o alerta sobre os cuidados para se evitar a doenga.

Na categoria Candidato, Covas trouxe em seus programas mensagens que diziam que
estaria preparado para os desafios da cidade, exaltou atributos pessoais e sua atuagdo como
prefeito da cidade.

Outra categoria que recebeu bastante aten¢do da campanha de Bruno Covas no HGPE

do segundo turno foi Educagdo, que foi tratada mencionando as obras de construgdo dos
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Centros Educacional Unificados, com o depoimento de um popular contando a felicidade do
seu filho de estudar numa das escolas entregues pelo candidato, além da ampliacdo do uso de
tecnologias em sala de aula.

Sobre Economia, a campanha do candidato Covas abordou a geragdo de emprego, o
incentivo a economia criativa e qualificagdo e sobre o programa Rede Doadora.

J& na categoria Politicas Sociais, a campanha de Covas falou da distribuicao de cestas
basicas, a criagdo do Cartdo Merenda, o atendimento da populagdo em situacdo de rua e o
trabalho dos Centros de Atengao Psicossocial.

O contetdo que abordou a categoria Infraestrutura trouxe propostas para a implantagao
de projetos habitacionais e a constru¢cdo de 25 mil casas populares.

No contexto da categoria Pautas Identitarias, Covas falou do combate ao racismo no
Dia da Consciéncia Negra.

A campanha de Covas também utilizou a categoria Participa¢do Popular, com o
depoimento de cidaddos de maneira positiva para o candidato, além da categoria Pedido de

Voto pessoal por parte de Covas.
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Quadro 27: HGPE de Bruno Covas no 2° turno dividido por categorias e por semanas
(tempo em segundos)

CATEGORIAS
Candidato/a

Desqualificacdo

Lideranga

Apoio Jair Bolsonaro

Apoio Luiz Inacio Lula da Silva

Legado do PT

Conjuntura

Cidade

Administra¢do Publica

Participagdo Popular

Pedido de Voto

Saude

Economia

Infraestrutura

Educacao

Seguranga

Meio ambiente e
sustentabilidade

Politico-sociais

Pautas identitarias

Corrupgao

Pandemia

Dialogo Redes Sociais e Internet

TOTAL/SEMANA

MEDIA/SEMANA 47,09090909 118,6818182 165,7727273
Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Na primeira semana do 2° turno, as categorias Pandemia, Pautas Identitaria, Educagdo,
Infraestrutura e Saude foram classificadas como muito fortes. A categoria Candidato foi
relacionada como forte, ja Pedido de Voto identificada como muito fraca.

Na semana seguinte, Pandemia e Satide continuaram com muita for¢a. Politicas Sociais,
Economia e Candidato apareceram também como muito fortes. Educagdo ¢ mencionada como

forte e Pedido de Voto como muito fraca.
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Grafico 17 — Categorias do HGPE de Guilherme Boulos no 2° Turno
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Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Agora com 5 minutos de tempo de TV para a propaganda eleitoral por turno do HGPE,
bem diferente dos 17 segundos do 1° turno, Guilherme Boulos adota a estratégia de abordar 14
categorias no HGPE. Duas delas se destacam, Candidato e Lideranga, classificadas como muito
fortes.

As categorias Desqualificagdo, Conjuntura, Economia, Infraestrutura, Educagdo,
Politicas Sociais e Pautas Identitarias sao relacionadas como fortes. Cidades, Participagdo
Popular e Saude sdo tratadas como fracas e Pedido de Voto e Pandemia classificadas como
muito fracas.

E possivel identificar que Boulos optou por tratar de maneira fraca ou muito fraca temas
como Saude e Pandemia, categorias que para Bruno Covas tiveram grande importancia, sendo
classificadas como muito fortes.

Com relagdo a categoria Candidato, Boulos contou um pouco de sua historia nos
movimentos sociais e trouxe algumas ideias conceituais sobre a condu¢do da Prefeitura de Sao
Paulo, falou de valores e de sua familia, mostrou uma reunido com técnicos para discutir
propostas para a cidade, além de elogiar o trabalho de sua candidata a vice, Luiza Erundina,

que foi prefeita de Sdo Paulo.
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Na categoria Saude, o programa de Boulos trouxe informagdes sobre os avangos
alcancados na saude municipal na gestdo de Luiza Erundina, sua candidata a vice, quando foi
prefeita de Sao Paulo.

Sobre Pandemia, a campanha de Boulos tratou no HGPE do segundo turno de criticas
a atuacdo da prefeitura de Sdo Paulo no enfrentamento a COVID-19.

Quando falou de Educagdo, Boulos contou que ¢ professor, da proposta de zerar as filas
nas creches publicas com a ampliacdo do numero de unidades em Sao Paulo, além de melhorar
a merenda.

Sobre Economia, Boulos defendeu a geracao de emprego, criando frentes de trabalho,
liberagdo de microcrédito, implantando o programa Renda Minima para atender pessoas que
precisem e esse dinheiro vai servir para girar a economia nos bairros.

A categoria Politicas Sociais, Boulos falou do enfrentamento das desigualdades, o
atendimento ao morador de rua e sem-teto.

No tema Infraestrutura, a campanha de Boulos mencionou projetos habitacionais, a
proposta de construir 80 mil casas populares, o Programa Aluguel Social e a retomada dos
mutirdes habitacionais.

Boulos também abordou a categoria Pautas Identitdarias quando fez um relato pessoal
de um episodio de racismo que ele presenciou na infancia falando como este ¢ um mal que
precisa ser combatido na sociedade.

Utilizando a categoria Desqualifica¢do, Boulos fez enfrentamentos ao concorrente
levantando a suspeita do mau uso do dinheiro publico, a desigualdade vivida pela populagao de
Sao Paulo e o uso de humor por meio de fantoches para fazer criticas.

A campanha de Boulos também utilizou a categoria Lideran¢a, mostrando técnicos que
auxiliaram na constru¢do de seu Plano de Governo para destacar qualidades do candidato, o
mesmo foi feito pela candidata a vice, Luiza Erundina.

Na categoria Conjuntura, Boulos trouxe informagdes sobre pesquisas eleitorais e seu
crescimento nos indices de inten¢do de voto, além do uso de fantoches para também abordar o
tema.

A categoria Cidades foi utilizada na campanha de Boulos para falar sobre o desejo de
cidade ideal para o paulistano, num texto mais conceitual. Ainda contou com a participagao de
pessoas comuns demonstrando apoio a Boulos na categoria Participa¢do Popular e na categoria
Pedido de Voto, o proprio candidato tentando convencer a populacdo de votar nele.

O que ¢ possivel observar ainda ¢ que Boulos aproveitou a maior quantidade de tempo,

frente aos miseros 17 segundos do 1° turno, para se apresentar para os eleitores, o que se pode
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comprovar pela abordagem da categoria Candidato, que no 2° turno foi classificada como muito

forte no HGPE de Boulos.

Quadro 28: HGPE de Guilherme Boulos no 2° turno dividido por categorias e por
semanas (tempo em segundos)

GUILHERME BOULOS - 22 TURNO

SEMANA1 |SEMANA 2 TOTAL

CATEGORIAS
Candidato/a 553 722 1275
Desqualificagao 161 176
Lideranca 381 515
Apoio Jair Bolsonaro 0 0 0
Apoio Luiz Inacio Lula da Silva 0 0 0
Legado do PT

Conjuntura

Cidade

Administracdo Publica

Participagdo Popular

Pedido de Voto

Saude

Economia

Infraestrutura

Educacao

Seguranga

Meio ambiente e
sustentabilidade

Politico-sociais

Pautas identitarias

Corrupgao

Pandemia

Dialogo Redes Sociais e Internet

TOTAL/SEMANA

MEDIA/SEMANA
Fonte: elaborado pelo autor (2023)

48,63636364 120,2272727 168,8636364

Na primeira semana do HGPE do 2° turno, a campanha de Guilherme Boulos apresentou
com muita for¢a as categorias Candidato, Lideranca, Conjuntura e Pautas Identitarias.
Participacdo Popular foi classificada como forte e Desqualificagdo como muito fraca.

Na ultima semana do segundo turno, Candidato e Lideran¢a se mantém como muito
fortes. Economia também ¢ identificada como muito forte. Desqualificacdo, Infraestrutura,

Educacao e Politicas Sociais sdo relacionadas como fortes. Classificadas como fracas aprecem
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Conjuntura, Cidade, Participagcdo Popular e Saude. Pautas Identitdarias ¢ Pandemia constam

como muito fracas.

Quadro 29: Coeficiente de Correlaciao de Pearson entre as semanas do 2° turno do
HGPE de Bruno Covas e Guilherme Boulos

Matriz de Correlagbes

COVAS 1 COVAS 2 BOULOS 1 BOULOS 2

COVAS 1 R de Pearson —
gl -

p-value —

COVAS 2 R de Pearson 0.509 —

gl 20 —
p-value 0.016 —

BOULOS 1 R de Pearson 0.011 0.176 —
gl 20 20 —
p-value 0.961 0.434 -

BOULOS 2 R de Pearson 0.099 0.372 0.781 —
gl 20 20 20 —
p-value 0.661 0.088 <.001 —

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

A andlise de correlacdo de Pearson para o 2° turno verifica-se que a campanha de Bruno
Covas no HGPE adotou estratégias diferentes entre uma semana e outra, tendo o valor de P
superior a 0,005, representando assim um nivel de significancia muito baixo. Na primeira
semana do 2° turno, Covas usou sete categorias € na semana seguinte, oito. Cinco categorias se
repetiram de uma semana para outra e trés delas tiveram forgas iguais.

Ja o HGPE de Guilherme Boulos no 2° turno alcangou um coeficiente de correlagdo de
0,781, considerado forte conforme a régua de classificacdo adotada neste estudo e com o valor
de P menor que 0,001, demonstrando assim significdncia entre as duas semanas de programa
eleitora. As seis categorias utilizadas na primeira semana se repetiram na segunda semana, que
utilizou 14 categorias, com forcas iguais em duas delas.

O que se percebe com a tabela apresentada acima ¢ que ndo houve correlagdo entre os
programas apresentados por Bruno Covas e Guilherme Boulos nas duas semanas do 2° turno, o
que ¢ demonstrado no valor de P, resultado dos cruzamentos de dados na anélise de correlagao

de Pearson. Deste modo ¢ possivel constatar que o conteudo do programa de um candidato nao
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exerceu for¢a o bastante sobre a propaganda do candidato adversario a ponto de influenciar no
contetido apresentado nem mesmo as categorias abordadas durante o HGPE do periodo.

E possivel analisar, observando o comportamento estratégico dos candidatos no HGPE
do 2° turno, que as teorias do Principio Dominante e do Principio da Dispersdo apresentadas
por Riker (1996) ndo sdo validas para esta analise. Isso porque, conforme a analise de correlacao
de Pearson ndo ¢ possivel averiguar correlagdo entre os temas abordados pelos candidatos no
HGPE no turno final da eleicdo. A andlise de forga que as categorias representaram nos
programas de Bruno Covas e Guilherme Boulos ndo demonstram similaridade na comparacao
entre as semanas do 2° turno.

Com isso, se percebe também que cada um dos concorrentes construiu uma estratégia
personificada, levando em conta a solucao de situagdes individuais. Tal inferéncia demonstra
que as estratégias usadas pelos candidatos no HGPE do 2° turno ndo tiveram um nivel de
semelhanca relevante que se possa dizer que uma exerceu influéncia na outra, o que afasta a

possibilidade de inferéncia sob o ponto de vista do Principio de Dispersdao de Riker (1996).
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CONCLUSAO E CONSIDERACOES FINAIS

O capitulo trata da conclusdo da pesquisa, de forma a responder as questdes apontadas
por este estudo e verificar a existéncia da confirmacdo da hipotese que foi proposta para o
trabalho.

Com base nos resultados da pesquisa sustenta-se que a hipotese apontada neste estudo
foi comprovada parcialmente, pois conclui-se que o candidato a reelei¢do a Prefeitura de Sao
Paulo, Bruno Covas, utilizou o maior percentual de tempo em seus programas do HGPE no 1°
e no 2° turno para tratar do assunto Pandemia, na comparagio com os demais candidatos. E
possivel inferir ainda que a categoria Pandemia exerceu um papel relevante na linha discursiva
do HGPE de Bruno Covas nos dois turnos, ja que o resultado das equagdes estatisticas adotadas
pelo estudo classificaram a categoria Pandemia como muito forte ao longo das semanas de
transmissdao do HGPE do candidato.

Outro ponto que confirma a hipétese € que o conteido divulgado pelo candidato a
reeleicdo, atende ao apontamento proposto ao apresentar resultados positivos do enfrentamento
da COVID-19, suas realizagdes no combate a doenga, os resultados de suas agdes, assim como
projetos que pudessem criar um ambiente esperado pelo eleitor para o futuro da cidade. Tal
estratégia adotada pelo candidato a reeleicdo encontra respaldo no estudo feito por Pereira,
Medeiros e Beertholini (2020) e Rocha e Kerbauy (2014), que apontam que detentores de
cargos do executivo que demonstraram esfor¢o no combate & Pandemia alcancaram melhores
resultados eleitorais e que agdes praticas tomadas pelo Poder Publico Municipal sdo vistas com
maior nitidez pela populag@o por serem mais tangiveis, se comparadas a atos promovidos pelos
poderes Estaduais e Federal.

No entanto, a hipdtese embasada na Teoria de Campo de Bourdieu de que a Pandemia
foi um fato social que exerceu tamanha for¢ga no Campo Politico a ponto de constranger os
candidatos a debaterem o tema nos programas eleitorais de TV ndo se confirma totalmente, ja
que metade dos candidatos que veicularam propaganda na televisdo no primeiro turno da
elei¢do paulistana de 2020 nao trataram do tema. Os que utilizaram a categoria na propaganda
do HGPE o fizeram num percentual bem menor que o candidato a reeleicdo e com uma
intensidade de for¢ca também muito menor que o detentor do cargo.

Verifica-se também que o candidato de oposi¢do no 2° turno, Guilherme Boulos, nio
deu relevancia para a tematica Pandemia, preferindo tratar de assuntos que lhes eram mais
estratégicos, como se apresentar aos eleitores como candidato e demonstrar apoio de politico e

de liderancgas, na tentativa de validar a constru¢ao de uma imagem proposta no HGPE. Isso se
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justifica porque, com o tempo escasso no 1° turno, Boulos teria aproveitado os 5 minutos que
tinha em cada programa no 2° turno para construir uma imagem a seu respeito, ao invés de
debater com mais veeméncia temas especificos como a Pandemia.

Os resultados mostram que no 1° turno, a estratégia utilizada com grande forga pela
maioria dos candidatos de oposi¢do foi de Desqualificagcdo, tendo como alvo, em grande parte,
o entdo prefeito da cidade, Bruno Covas, numa tentativa clara de diminuir as taxas de aprovagao
do prefeito junto a populagdo, como foi apresentado neste estudo, tentando enfraquecer Covas
no Campo Politico e retira-lo da posicdo de dominancia. Tal estratégia encontra semelhanga no
que foi apresentado por Figueiredo et al. (1998), quando demonstram que o candidato da
situacdo cria uma retdrica para reforcar que o mundo atual é bom e que o mundo futuro pode
ser melhor. Em contrapartida, os candidatos de oposi¢cdo fazem o inverso, tentam mostrar que
o mundo atual é ruim e que o mundo futuro pode ser bom. E o que vimos na estratégia adotada
em grande parte pelos candidatos de oposi¢ao.

O que se observou ainda com os resultados, sobretudo pela utilizacdo do indice de
correlacdo de Pearson e pela avaliagdo de forga por meio da média aritmética utilizada, € que o
HGPE de Bruno Covas executou uma estratégia bem planejada de abordagem de temas e
equivaléncia de forca dos assuntos tratados ao longo das semanas no 1° e no 2° turno. O que se
viu foi uma forte semelhancga entre as categorias utilizadas nas duas primeiras semanas, havendo
uma mudanca de estratégia de tratamento de categorias na terceira semana. Nas duas semanas
iniciais, houve uma repeticdo das categorias Candidato, Lideranga, Saude, Educac¢do e
Pandemia, sendo que as duas primeiras utilizadas para formac¢do da imagem do candidato e
mostrar o respaldo que possuia de personagens politicos. As demais categorias sdo temas
importantes no debate eleitoral, como Saude e Educagdo que tratam de areas de atuagdo da
gestdo, além de Pandemia, um assunto atual e que mexia diretamente com o cotidiano das
pessoas. Ja na terceira semana, observa-se uma maior atencdo a categorias que remetem a
atuagdo da gestdo, como Saude, Educagdo, Infraestrutura e Meio Ambiente e Sustentabilidade.
A campanha de Covas também abandona na terceira semana a categoria Liderangas e passa a
usar a categoria Participa¢do Popular como forma de reforcar o argumento que o candidato a
reeleigdo tinha apoio popular.

Notou-se uma alta similaridade das categorias usadas na quarta e na quinta semanas,
com a utilizagdo de metade das dez categorias usadas no periodo para tratar de temas que
remetem a areas de atuacdo da gestdo. Também manteve-se o refor¢o dos temas como
Participagdo Popular e Pandemia, além e abordar o tema Comjuntura para tratar do

crescimento que vinha registrando nas pesquisas de intengdo de voto.
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Na tltima semana, hd uma nova mudanga estratégica que se justifica quando se observa
que tal alteragdo ocorreu para dar maior forca para categorias como Candidato, Participa¢do
Popular e Pedido de Voto, temas importantes para o convencimento do eleitor principalmente
na reta final da campanha eleitoral. O tema Candidato é um reforco de imagem, o Participa¢do
Popular mostra respaldo do eleitorado a candidatura e o Pedido de Voto, a tentativa de chamar
a atengdo para a escolha do voto.

Portanto, a propaganda de Covas no HGPE do 1° turno se destoa das demais pelo seu
nivel de organizacdo e planejamento. Adotou uma estratégia bem definida nas duas semanas
iniciais, promovendo uma mudanca de discurso na terceira semana, para que na quarta € na
quinta semanas fosse reestabelecido o nivel de semelhancga estratégia de seu discurso. A ultima
semana também seguiu a linha esperada, em que fortaleceu a imagem do candidato, destacou
que Covas detinha apoio popular e intensificou o pedido de voto, situagdo absolutamente
coerente com o periodo chamado de reta final de campanha, em que deve haver um forte
estimulo ao eleitor para a defini¢do de voto.

A organizacdo de uma linha discursiva para o HGPE, na abordagem de temas
estratégicos, demonstra que a propaganda eleitoral de Covas na TV nao sofreu influéncia por
parte dos programas de seus concorrentes a Prefeitura de Sao Paulo, confirmando a relagdo de
independéncia discursiva e de domindncia do candidato tucano no HGPE e no processo
eleitoral. Esta dominancia ¢ alcancada, em muito, pela despropor¢ao do tempo da propaganda
eleitoral de Covas na TV. Como se viu neste estudo, Covas deteve 35% de todo o tempo do
HGPE no 1° turno, o que deu relevancia a seu discurso no programa eleitoral televisivo, além
de exercer, pela macica quantidade de tempo, poder de influéncia acima do alcangado por seus
concorrentes.

Neste aspecto, faz-se necessario levantar a discussdo sobre a relevancia do tempo da
propaganda eleitoral gratuita para a campanha de Covas. E possivel dizer que a grande
quantidade de tempo de HGPE que Covas detinha no 1° turno da elei¢ao deu ao candidato e sua
equipe de comunicagdo margem para construir um discurso que fosse completo e coerente com
a estratégia adotada em sua campanha.

Covas teve tempo de sobra para mostrar suas realizagdes, abordar profundamente temas
complexos como a Pandemia, detalhar as agdes promovidas por sua gestdo nas mais diversas
areas, edificando uma imagem pessoal solida e apresentando suas ideias para o futuro da cidade
de Sao Paulo. Essa chance que Covas teve, deu a ele uma enorme vantagem na comparagao
com seus concorrentes, que na maioria tiveram menos de 1 minuto de tempo no HGPE e grande

parte desse grupo teve apenas miseros segundos. E impossivel construir uma narrativa
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consistente e organizada tendo apenas minguados segundos de tempo de programa eleitoral na
TV.

Portanto, a vantagem que Covas teve ao construir uma coligacdo partidaria que
garantisse o maior tempo de HGPE deu a ele uma vantagem importante no processo eleitoral,
sendo uma ferramenta valiosa para a estratégia de comunicagdo, principalmente na formagao
da imagem de Covas como candidato e na organiza¢do de uma linha discursiva alinhada aos
interesses estratégicos de sua campanha. Foi um suporte de comunicagdo bastante util que
desequilibrou o jogo eleitoral, pelo menos sob a perspectiva dos programas eleitorais de TV.

O farto tempo que Covas teve no 1° turno, na comparagdo com seus concorrentes, 0
ajudou também no 2° turno, quando o tempo da propaganda de TV foi igual para os dois
candidatos. Isso porque Covas disputou o 2° turno com Boulos, que no turno inicial da
campanha teve o segundo menor tempo de HGPE, apenas 17 segundos.

Neste caso, destaca-se que a processo comunicacional da campanha de Boulos foi
auxiliado sobretudo pelas redes sociais, que na época representaram uma forca auxiliadora para
os candidatos dialogarem com os eleitores no processo eleitoral, tal como ocorreu em 2018 na
elei¢do presidencial. Além disso, ocorreu uma série de fatores politicos-ideoldgicos e politico-
eleitorais que influenciaram no pleito paulistano na época e que criaram uma conjuncdo de
fatores que levaram Boulos ao 2° turno da eleicdo, mesmo tendo apenas 17 segundos de tempo
de HGPE.

Como Boulos ndo teve tempo suficiente de HGPE no 1° turno para construir uma linha
discursiva consistente a ponto de formar uma imagem so6lida como candidato, nem mesmo
apresentar as ideias fundamentais de sua campanha, o candidato do PSOL teve que fazé-lo no
2° turno. Boulos teve que usar o seu tempo de TV no 2° turno para se apresentar ao eleitorado,
contar sua historia, apresentar as ideias basicas de sua campanha, acdes fundamentais para a
formacdo da imagem de um candidato, para a partir dai, atacar temas que para ele eram
fundamentais para a cidade de Sdo Paulo e que auxiliavam na composi¢ao de sua imagem como
gestor publico ao eleitor.

Tal aspecto ¢ identificado claramente na diferenca na utilizagdo de categorias entre a
primeira e a segunda semana do HGPE do 2° turno de Boulos. Na primeira semana do turno
final da campanha, o HGPE de Boulos usou as categorias Candidato, Desqualificagdo,
Lideranga, Conjuntura, Participagdo Popular e Pautas Identitdrias, temas relacionados ao
sentido discursivo-contextual e de cidadania, que auxiliam na constru¢do de uma imagem
pessoal e de apontamento de ideias fundamentais na composi¢do da imagem do candidato.

Nenhum deles esta ligado a assuntos voltados a gestdo publica.



169

J& na segunda semana do 2° turno, o HGPE de Boulos abordou, além das categorias
relacionadas a linha discursiva-contextual e de cidadania, trouxe ainda categorias como Saude,
Economia, Infraestrutura, Educa¢do, temas voltados a gestdo publica, e ainda entrou também
no assunto Pandemia, que de certa forma também esta ligado a pautas adminstrativas.

Enquanto Covas, usou o 2° turno para reforgar a imagem de candidato que ja havia
construido com o tempo que teve no HGPE do 1° turno. O programa eleitoral do tucano apenas
seguiu a linha de discurso j& consolidada no 1° turno, quando havia sido construida uma imagem
consistente de candidato, definidas as ideias da campanha e debatidos temas considerados
importantes para Covas enquanto gestor publico.

Deste modo, a grande quantidade de tempo que Covas teve no 1° turno também
representou uma vantagem para ele no 2° turno, pois seu concorrente teve que utilizar boa parte
do seu tempo no periodo para tentar construir uma imagem no HGPE, enquanto o candidato do
PSDB ja havia feito isso e utilizou seu tempo de propaganda eleitoral para refor¢ar uma
estratégia de comunicagdo ja consolidada. Este fato demonstrou mais uma vez a dominancia
que Covas exerceu na elei¢do sob a perspectiva do HGPE, que foi comprovada no primeiro
turno quando concentrou a grande maioria do tempo da propaganda eleitoral na TV. Depois,
viu-se constata-se ainda que a vantagem de tempo que Covas teve no HGPE do 1° turno também
representou a ele um beneficio também no 2° turno, conforme descrito acima, confirmando sua
posicao dominante no HGPE da elei¢ao de 2020 para a Prefeitura de Sao Paulo.

O assunto Pandemia foi relevante no HGPE de Covas, no 1° e no 2° turno. Para os
demais candidatos, a Pandemia ndo foi tdo explorada nem mereceu tanta atengao na propositura
de um debate mais aprofundado sobre o tema.

Covas fez com a Pandemia o que se esperava que fizesse. Nao correu do tema, tanto que
Pandemia foi o tema principal de seu primeiro programa no HGPE ainda no 1° turno. Explorou
o assunto e usou de bom tempo de TV que tinha em seu programa para falar tudo o que fez,
enquanto prefeito, para enfrentar a Pandemia. A estratégia de comunicagdo de Covas foi
construiu a imagem de um prefeito preocupado com a Pandemia, sensivel aos que sofreram
com a doenga, demonstrando compaixao as vidas perdidas com a COVID-19, além de reforgar
que ndo ficou parado diante da Pandemia. Mostrou o que fez para conter a proliferagdo, para
salvar vidas, para cuidar do paulistano nas mais diversas areas, ndo apenas na da satde, mas
também na social e economica.

A postura da campanha de Covas ao abordar a Pandemia o blindou contra os ataques

dos adversarios, que por conta do pouco tempo de TV, proporcionalmente ao candidato tucano,



170

ndo tiveram forca nem folego para fazer com que as criticas que fizeram sobre a postura de
Covas no enfrentamento a Pandemia ndo tivessem repercussao.

Portanto, por conta da estratégia de abordagem adotada por Covas no HGPE, a
Pandemia ndo teve impacto negativo sobre a campanha tucana. Pelo contrario, a maneira com
que Covas enfrentou o tema o fortaleceu e inibiu possiveis ataques mais incisivos de adversarios
no debate da tematica.

E necessario pontuar que, a estratégia de comunicagdo de Covas no tratamento do
assunto Pandemia em seu HGPE ndo teria o efeito positivo desejado na estratégia de
comunicacdo usada pelo candidato se ele, enquanto prefeito da cidade de Sao Paulo, ndo tivesse
realmente enfrentado a Pandemia e proposto a¢des que gerassem resultados para a populacao.

Mesmo diante do exposto, ¢ possivel identificar algumas lacunas que podem ser
superadas em estudos futuros, como a proposi¢do de uma analise que possa fazer o cruzamento
do conteudo utilizado no HGPE e a estratégia de comunicacdo discursiva dos candidatos nas
redes sociais e meios de comunicac¢do digital. Desta forma seria possivel responder, por
exemplo, o fato do candidato Guilherme Boulos ter conquistado um lugar no segundo turno
tendo apenas 17 segundos de tempo de TV. Assim como associar num unico estudo outros
pontos de andlise que podem exercer for¢a dentro do Campo Politico, como o grupo de apoio
politico-eleitoral de cada candidato, o poder financeiro das campanhas, o espago de visibilidade
na imprensa, o historico do candidato e sua trajetoria politica, a avaliagdo do candidato junto
ao eleitor, sua amplitude de atuacdo digital, entre outros pontos que podem ser considerados
como capital politico.

Diante do exposto e do material analisado, mesmo que o candidato a reelei¢ao Bruno
Covas tenha utilizado o maior percentual de tempo para abordar a teméatica Pandemia, tanto no
primeiro quanto no segundo turno, isso por si s6 ndo ¢ suficiente para determinar que esse fato
garantiu sua vitdria na elei¢do municipal, ja que existem diversos fatores que consolidam a
sustentacdo de uma vitdria nas urnas, entretanto, a categoria Pandemia pode ser compreendida

como um dos fatores que contribuiu para a éxito do candidato.
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