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RESUMO

Esta monografia realiza a analise de spots eleitorais dos candidatos que disputaram
0 segundo turno nas eleicbes da cidade de Sdo Paulo em 2012, Fernando Haddad
(PT) e José Serra (PSDB), o corpus foi composto por trés pecas audiovisuais de
cada candidato que disputou o segundo turno das eleicdes do municipio paulistano
em 2012. Busca-se compreender o conteudo desses audiovisuais para o fim de
comparar as diferencas que se encontram nos discursos das duas candidaturas. A
principal justificativa para este trabalho € o fato de que as propagandas politicas
para a televisdo se caracterizam como um importante meio de divulgar o candidato
para o eleitor. Esta confrontacdo apresenta um cenario politico onde as formas dos
discursos se assemelham pela necessidade de se adaptar a linguagem comercial da
televisdo, mas geram resultados diferentes por possuirem caracteristicas proprias

gue ultrapassam este ambiente.

Palavras-chaves: Eleic6es, Fernando Haddad, José Serra, Sdo Paulo 2012,
televisdo.



ABSTRACT

This monograph analyzes the electoral spots of the candidates in the second turn in
the elections of 2012 in Sdo Paulo city, Fernando Haddad (PT) and José Serra
(PSDB), the corpus consists of three parts audiovisual each candidate who contested
the second turn of elections municipality of Sdo Paulo in 2012. Trying to understand
the audiovisual meaning to compare the distinction found in the speeches of the two
candidatures. The main justification for this review is that because the political
advertising on television is important to present the candidate for the voter. This
confrontation has a political moment where the forms of discourses resemble a need
to adapt to language commercial of television, but generate different results because

they have characteristics that exceed this environment.

Keywords: Elections, Fernando Haddad, José Serra, Sao Paulo 2012, TV.
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1 INTRODUCAO

As midias séo relevantes para a politica contemporanea, de modo que néo
se podem discutir estratégias politicas e eleitorais sem considerar a insercéo e a
visibilidade das mensagens nos meios de comunicagao. Rubim (2000, p.28) entende
este momento em que a incidéncia da comunicacao na sociabilidade estrutura novas
conexdes e implica nos demais ambientes que a circulam como o da “Idade-Midia”.
O redimensionamento imposto pela Idade-Midia sobre a politica exige adaptacédo ao
ambiente das redes eletronicas (Telepolitica) através da observagdo das linguagens
e estética das midias. Estes codigos, somado a subjetividade do espectador-eleitor
que julga pelo “gosto” a cena eleitoral, definem suas preferéncias. Adequada entdo a
metéfora de que a politica se tornou também espeticulo, um show onde o palco
principal ainda € a televisdo. O espetaculo politico-eleitoral-midiatico exige a
adaptacao as linguagens técnicas para ser mais facilmente assimilado, para manter

a atencao do espectador e para conquistar o seu voto.

Esta monografia tem como tema o estudo dos audiovisuais (spots) eleitorais
veiculados na televisdo durante o segundo turno da campanha para a prefeitura da
cidade de S&o Paulo em 2012. Serdo analisados seis spots, trés de Fernando
Haddad do Partido dos Trabalhadores (PT) e trés de José Serra do Partido da Social
Democracia Brasileira (PSDB), com 0 objetivo principal de verificar seus discursos
visual e verbal. A intencdo é confrontar a comunicacéo dos dois candidatos, apontar
diferencas e refletir sobre as propostas politicas e eleitorais que veicularam. Para
tanto, os objetivos especificos incluem fazer uma breve revisdo tedrica dos conceitos
fundadores da comunicacédo politica, entender o cenario, a campanha paulista em

2012 e os candidatos que chegaram ao segundo turno.

A relevancia deste objeto e questdes se deve ao fato de a propaganda
eleitoral gratuita continuar sendo a principal forma de o eleitorado brasileiro
conhecer e se informar sobre os candidatos, sobre suas propostas e os programas
partidarios. E a televisdo segue como meio mais importante para a difusdo destas
informagdes para a massa, pois auxilia a decisdo, o julgamento e a motivagdo do
eleitor que busca informacdes, positivas e negativas, sobre os candidatos e seus

projetos, e assim justifica seu voto e participacdo na campanha.
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Considerando que a producdo audiovisual politica-eleitoral inserida na
televisdo deve respeitar os cédigos do veiculo, assumir a linguagem publicitaria, ser
clara e esteticamente tratada, simultaneamente ser coerente com as propostas e
trajetérias dos candidatos/ partidos/ coligacdes, mas, sobretudo estar adequada a
identidade, ao nivel de conhecimento e de consciéncia do espectador-eleitor. As
mensagens precisam buscar atencdo e identificacdo daqueles que veem a
campanha pela televisdo, devem valer-se de discursos que sejam pertinentes a eles

e ao seu dia-a-dia.

Esta conjugacdo politica-elei¢cdes-televisdo-candidatos-eleitores no cenario
de Séo Paulo, maior municipio do pais, e onde se depositam grandes expectativas e
investimentos em torno da campanha, significa além compreender o processo de

2012 contribuir com a comunicacao e a politica.

A selecdo que compde o material deste estudo seguiu o critério de ter sido
composta por spots que tiveram suas veiculagdes durante o segundo turno das
eleicBes de 2012. Para o recorte do corpus de andlise, consideramos o0 modelo dos
personagens/ sujeitos proposto por Albuquerque (1999, p. 94), pois segundo o autor,
sdo tdo importantes quanto o préprio conteddo dos spots. Foram escolhidas pecas
conforme os tipos de personagens gque veiculam as mensagens na composi¢cado do
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), que também estdo presentes nos
spots eleitorais que veicularam no meio da programacao da televisdo, durante o

mesmo periodo.

Observamos videos no formato spot nas duas candidaturas, em periodos
préximos, compostos pelos sujeitos: “personagens ficcionais”, “narrador em off”,
“candidatos” e “aliados politicos”. Como surgiram em mais de uma das pecas junto a
outros personagens, os “narradores em off” ndo foram analisados de forma isolada.
Outras qualidades de personagens apareceram nas pecas do segundo turno, porém,
ocorreram sO0 em uma candidaturas, razdo que nao estdo sendo consideradas pois
desejamos a comparacédo entre os discursos das campanhas. A analise dos videos
sera feita como o foco nos discursos visuais e verbais, para assim se compreender e

confrontar as duas candidaturas.
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O texto estd estruturado em cinco partes, o capitulo 2 apresenta alguns
conceitos fundamentais para se compreender o processo eleitoral nas sociedades
democraticas ocidentais e a relevancia da comunicacdo e das campanhas. Nesta
etapa contamos com o amparo de alguns autores dentre os quais, Bobbio (1986),
Rosenfield (1984), Pedroso (1998), Rubim (2000) e Gomes (2004).

No terceiro capitulo montamos o cenario da disputa em questdo, Sao Paulo
capital, com a histéria recente dos processos eleitorais. Sera possivel perceber os
atores que integram o contexto politico da cidade em momentos passados e que
continuam atuando no meio politico paulistano, a ponto de pautar e surpreender na
formacdo das conjunturas atuais do municipio. Apos, serdo esclarecidos alguns
aspectos que tornam S&o Paulo um grande centro de poder, ndo somente no
cenario brasileiro, mas também no cenario latino-americano e global, através de
dados relativos a sua economia e seus aspectos sociais. Segue o perfil dos

candidatos e demais personagens que fizeram parte deste pleito eleitoral.

O quarto capitulo inicia com a metodologia e traz a andlise dos spots
eleitorais veiculados por Haddad e Serra. Nesta parte seguimos as observacdes e
teorias de Ferraz (2003) e Albuquergue (1999). O corpus é composto por trés pecas
audiovisuais de cada candidato que disputou o segundo turno das eleicbes do
municipio paulistano em 2012. Importa destacar que para a selecdo dos spots
foram considerados no conteddo destes os personagens do HGPE descritos por
Albuquerque em sua tese de mestrado em comunicagao “Aqui vocé vé a verdade na
tevé — A propaganda politica na televisdo”. Buscaremos descrever 0s papeis destes
protagonistas na propagacdo dos discursos incluidos nos spots televisivos
veiculados na grade local da cidade de S&o Paulo, no meio da programacéo da
televisdo. Os tipos de personagens que serdo analisados serdo: O narrador em off (
gue aqui se manifestou junto a outros personagens nas pecas), o candidato e os
aliados politicos. Esta selecdo se deve pelo fato de tais personagens surgirem nos
spots de ambas as campanhas em momentos muito proximos, sendo que outros
personagens apareceram por vezes nas pecas, porém nos videos de um ou de outro

candidato.
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No quinto e ultimo capitulo, serdo feitas as consideracbes finais e a
comparacado dos discursos empregados por Haddad e Serra na disputa pelo

comando de Sao Paulo.
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2 A POLITICA E SEUS RITOS

Ao propor uma analise de determinados produtos audiovisuais que fazem
parte de uma estratégia de comunicacdo eleitoral, torna-se necessario rever
conceitos politicos fundamentais para orientar o estudos desta disputa que tem as

midias como um componente importante.

2.1 DEMOCRACIA E ELEICOES

A palavra “democracia” em seu sentido epistemoldgico significa “o governo
do povo”, ou “o governo da maioria”, Rosenfield (1984, p.7) destaca o significado
guantitativo que se encontra na origem da palavra ao lembrar que em seu berco, a
Grécia antiga, a forma de governo “democracia” se encontrava entre duas outras
estruturas conhecidas na Atenas daqueles tempos: O “governo de um s6”, a

monarquia, € o “governo de alguns” a aristocracia.

Ao definir democracia como uma forma de governo “do povo”, que visa
beneficiar a todos que constituem o0 mesmo (sabendo que existem diversos
conceitos para “povo”, que podem limitar os que s&o incluidos nessa categoria),
Norberto Bobbio (1986, p.12) alega que democracia é “um conjunto de regras de
procedimento para a formulacdo de decisdes coletivas, em que esta prevista e
facilitada a participacdo mais ampla possivel dos interessados”. Conforme Elisabeth
Pedroso (1998, p.110-111), esse processo para Se apresentar genuinamente
auténtico deve consistir em ter um acesso de forma néo discriminatoria a cidadania,
uma competicao eleitoral aberta, uma apuracdo honesta além da possibilidade de
mudancas pacificas entre os partidos no poder. Outra caracteristica do
procedimento democratico é que ele pode ocorrer através de duas formas de
participacéo, as formas de democracia direta e de democracia indireta. A primeira
consiste na participacéo direta e parcial do membro da sociedade, ou seja, ndo
haveria intermediario da vontade do povo (tratasse do modelo idealizado na antiga
Grécia, onde as decisdes eram feitas nas pragas pubicas). J& a democracia indireta
€ constituida pela escolha de um representante do povo através do ato do voto. A
democracia indireta, conforme sua forma de representacdo pode escolher
representantes como delegados; representante dos interesses em uma situagao
especifica, onde o controle da parte representada € maior, ou de politicos; onde o

representante da sociedade goza de confianca dos eleitores para tomar decisdes e
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representar a sociedade, sendo assim, sua autonomia € maior comparado ao

primeiro.

Na democracia moderna é muito comum relacionarmos o termo como uma
adjetivacdo de estado, essa apropriacdo do termo acaba por afastar o sentido
pratico da participacao popular pela democracia. No Estado Moderno o conceito de
participacédo do povo se desloca ao se tornar uma forma de governo do estado. Esse
fenbmeno politico gera uma mera aparéncia de participacdo. Esse espaco bem
demarcado que cresceu entre sociedade e estado gera um meio propicio para a
afirmacédo e manutencao de esforcos voltados a liberdade individual e aos valores da
economia de mercado, entretanto, da mesma forma que se tenta gerar esse bem
estar individual na sociedade, outros grupos sao excluidos desse processo de
vantagens (ROSENFIELD, 1984, p.13-14).

Rito das democracias, a eleicdo é o ato de escolha de um determinado
grupo de um ou mais representante para ocupar um cargo através de votagado. A
democracia representativa consiste na escolha de individuos para exercer o poder
soberano. No Brasil as elei¢cdes tém seu sistema atual definido pela constituicdo de
1988 e pelo Caodigo Eleitoral (lei 4.737 de 1965), a constituicdo apresenta as formas
em que se disputam as eleicdes, o que sédo detalhadas no Cdadigo Eleitoral. Neusa

Demartini Gomes define eleicées como:

A forma de procedimento, reconhecida pelas regras de uma
organizagdo, pela qual todos, ou alguns membros da mesma
escolhem uma pessoa, ou um reduzido nimero de pessoas, para
desempenhar um cargo como autoridade em tal organizacao.
(GOMES, 2004, p.14).

Rubim também descreve o processo da forma:

Em uma primeira aproximacao, pode-se supor as eleicdes como um
momento e um procedimento — ritualizado, periodico e legitimado —
de escolha e investidura de dirigentes (representativos) para
exercicio de poder(es) na sociedade. Assim as eleicbes se
aproximam e se diferenciam de outros procedimentos de escolha e
investidura como a heranca, a nomeacdao, a cooptacao, etc.

Nas eleicbes escolhem-se quem deve governar, quem vai ocupar
lugares privilegiados de exercicio de poder em instituicdes do Estado
— sejam elas do executivo, do legislativo ou, e, alguns paises, do
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judiciario -; da sociedade civil e, em circunstancias infinitamente
menos comuns, devido ao seu carater ndao democratizado, do
mercado. Assim as eleicbes escolhem aqueles que estardo em
lugares de comando. Isto €, em lugares e situacdes, nos quais se
dispde de modo privilegiado de parcela de poder (e de recursos de
diferenciados caracteres) para governar (RUBIM, 2000,p. 91.).

E complementa ao apresenta-la como uma caracteristica da modernidade:

As eleigBes, em plenitude, emergem como invengdo moderna. Elas
tém como exigéncias fundantes uma politica que se legitima de modo
secular através desse carater de representacdo. O governo e 0s
governantes tornam-se legitimos porque séo escolhidos através
deste rito publico, que deve assegurar aos candidatos condi¢ces de
competividade, e por serem representantes dos (interesses dos)
cidadaos (RUBIM, 2000,p. 91.)

Assim eleicbes como a de Sdo Paulo em 2012 se caracterizam como um
procedimento essencial para a manutencdo democratica, pois elas possibilitam a
disputa pelo poder através de propostas de programas de governo apresentadas ao
eleitor, que por sua maioria absoluta decide o programa vencedor. Possibilitam que
todo cidadao detenha uma parcela do poder de escolha, o delegando ao candidato

da sua preferéncia.

2.2 OS PARTIDOS POLITICOS E O GERENCIAMENTO DO SISTEMA ELEITORAL

Esta monografia se dedica ao estudo de um dos principais mitos
democraticos, as eleicdes. Na forma que elas se apresentam para a escolha de
representantes publicos € essencial revisar a fungédo dos partidos politicos, razdo de

buscarmos algumas referéncias sobre eles.

Partido significa parte, parcela de um conjunto maior que tende a disputar
com outras parcelas a lideranga do conjunto, que tem em vista aquilo que alguns
qualificam como a conquista e a manutencdo do poder. Na polis grega, a palavra
correspondente era stasis, que comegando por corresponder & nossa conotacao de

partido, depressa passou a corresponder a uma denominacgao pejorativa, entendida
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como facgao e depois como sedicdo. Como o sinal de uma guerra interior, de uma

guerra civil, um estado doentio, uma degenerescéncia da politica.'

Nas sociedades democréticas atuais, os partidos politicos sdo considerados
instituicdes centrais da vida politica, mediadores insubstituiveis das relacbes que se
estabelecem entre os cidadaos e o estado (BERTANI, 2005). A disputa e coligacdes
entre partidos faz parte do processo eleitoral brasileiro, que para a legislagao
eleitoral vigente no pais sdo caracterizados os partidos politicos por pessoas
juridicas de direito privado que conferem a autenticidade no regime democratico.

Tem autonomia para funcionar em carater nacional.?

Para Aurea Petersen (1998, p.136-137) existem quatro critérios que
diferenciam os Partidos de outros grupos politicos: compor uma organizacao
duravel, onde os partidos devem apresentar uma esperanca de vida que ultrapasse
a de seus dirigentes, apresentar a capacidade de resistir e sobreviver sem seus
fundadores, o que os diferencia de fac¢des e clientelas ligadas a suas liderancas e
dirigentes. Ser uma organizacdo completa até o nivel local, o que permite diferenciar
o partido de um simples grupo parlamentar, se deve apresentar a caracteristica de
pertencer a uma rede de relagbes entre o centro nacional e as unidades de base.
Almejar a busca pelo apoio popular que permite opor o partido a demais grupos
politicos. Um clube politico € um laboratério de ideia, mas nédo se preocupa com a

busca do apoio popular.

Ainda consta como uma caracteristica dos partidos participar diretamente da
politica, isso o distingue de grupos de pressdo que almejam influenciar os poderes
ou seja, grupos de interesses ou lobbys. Que segundo Maria Alayde Albite Ulrych se
diferem dos partidos politicos e séo:

Todo grupo, organizagcdo ou associacdo que procura influir na
Politica governamental, para que esta siga, e, suas determinagfes, a
direcdo que interessa ao grupo que estd exercendo a presséo.
Os grupos de pressdo, ao contrario dos partidos politicos, néo
participam diretamente da conquista do poder, mas agem sobre ele
permanecendo, no entanto, fora dele. Em outras palavras, 0s grupos
de pressao exercem influéncia sobre os homens no poder “sem
colocar no poder seus préprios homens” (apud PETERSEN, 1998, p.
159).

'Fonte: <http://maltez.info/respublica/topicos/aaletrap/partidos_politicos.htm>. Consultado em: 12
maio 2013.

’Fonte: <http://www.eleitoral.mpf.gov.br/legislacao/lei-dos-partidos-politicos-resumo/> consultado em
04/05/20013.
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Quanto as fungbes dos partidos, destacam-se que os partidos ndo tem mais
somente a funcao eleitoral. Mas que adquiriu com o tempo no minimo trés funcodes:
formacdo de opinido publica, selecdo de candidatos e enquadramento dos
elementos. A primeira das funcdes reveréncia o papel ideoldgico dos partidos, que
além de organizar seus militantes deve conscientiza-los politicamente. Para muitos
autores os partidos sdo uma das poucas organizacdes com capacidade de mudar os
padrées politico-culturais através da participacdo e comunicacdo. A segunda
atribuicdo essencial € a de selecionar seus candidatos, recrutando os filiados mais
preparados para as elei¢cdes. A Ultima funcdo dos partidos é fiscalizar e enquadrar
0s eleitos que o representa e a seus eleitores, ou seja, manter a plataforma e as
promessas da campanha eleitoral que levaram os eleitores a escolherem como seu

representante.

Em Sé&o Paulo, dois partidos, PT e PSDB, participaram da segunda etapa
das eleicdes para escolha de seu futuro prefeito, ambos encabecando coligacdes
partidarias. O sistema eleitoral vigente no Brasil € o majoritario, cuja escolha dos
representantes se da pela maioria absoluta de votos (50% + 1 dos votos validos). A
eleicdo ocorre de quatro em quatro anos, para a escolha dos cargos executivos
(presidente, governador e prefeito) e também para eleicdo dos representantes ao
Senado Federal. Nas elei¢des por cargos executivos, no caso de nenhum candidato
atingir a maioria absoluta dos votos, é convocado um novo turno das eleicbes
(segundo turno) onde somente as duas candidaturas mais votadas disputardo os
votos do eleitorado, o vencedor desse embate se torna eleito ao cargo disputado. O
anico caso de eleicdes majoritarias onde ndo ha disputa de segundo turno sdo as

eleicdes para prefeito de municipios com menos de 200 mil habitantes.

No Brasil, a funcao de gerir e fiscalizar as elei¢cdes, que ocorrem de dois em
dois anos, é submetido aos 6rgaos juridicos eleitorais. A instancia maxima € o
Tribunal Superior Eleitoral (TSE) que apresenta jurisdicdo em ambito nacional. Os
Tribunais Regionais Eleitorais (TRES) séo as instancias recursais da Justica Eleitoral
que juridicamente é responsavel pela transicdo de processos eleitorais referentes a

legislacéo especifica, e no plano administrativo, cabe a instituicdo operacionalizar as
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eleicdes, tornando possivel coletar e apurar a vontade politica dos cidad&os.® Os
Juizes Eleitorais sdo nomeados pelo TRE dentre juizes magistrados do estado.
Cada juiz responde por uma zona eleitoral, que é a menor unidade da jurisdicdo da
justica oficial. As Juntas Eleitorais sdo 6rgdos formados com atribuicbes exclusivas
quanto a apuracao das elei¢cdes e a diplomacgéo dos eleitos, sendo formadas por um
Juiz de Direito, que sera o seu Presidente, e de 2 (dois) ou 4 (quatro) membros

nomeados dentre cidaddos de notéria idoneidade (art. 36, do CE).*

2.3 CAMPANHAS POLITICAS E ELEITORAIS

Segundo Gomes (2004, p.14), o significado da palavra campanha advém de
outras atividades laborais, pesca e agricultura, por exemplo, que tem por funcao
formar uma atividade operacional aludida a um periodo temporal, que € marcado por
etapas a serem cumpridas (como preparar a terra, semear e colher, tendo como
exemplo a agricultura). A atividade militar também utiliza o termo campanha, quando
se refere ao tempo que um exército tem para o planejamento e execu¢do de uma
atividade, que vise chegar a determinado objetivo. Para ela campanha eleitoral se
define como:

O conjunto de atividades legais, organizadas ou desenvolvidas pelos
partidos, coligagcbes ou comités de eleitores e candidatos, com o
objetivo de arrecadar votos para que determinados politicos possam

ocupar, por representacdo, os cargos politicos publicos (GOMES,
2004, p.14).

A revolucao tecnoldgica, que nas ultimas décadas veio a revelar novos
habitos comportamentais e de consumo, também ocasionou mudangas no campo
eleitoral, as campanhas tiveram que evoluir, como observa Ferraz (2003, p.14), a
campanha se sofisticou apds aderir seu formato adaptado as novas exigéncias do
eleitorado que vive esse periodo moderno. A rapidez com que as informacdes sédo
propagadas e acessadas, a miniaturizacdo, a portabilidade e a capacidade de
armazenamento da informacdo foram incorporadas, por necessidade, pelas
campanhas eleitorais, tornando-as mais complexas e caras, 0 que exigiu a

profissionalizacdo do nudcleo de campanha, especialmente por consultores de

3Fonte:<http://www.tre-rs.gov.br/index.php?nodo:8>. Consultado em 27/04/2013.
*BRASIL. Codigo Eleitoral: Lei 4.737/65, de 15 de julho de 1965. Brasilia. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto-lei/del5452.htm>. Consultado em 27/04/2013.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto-lei/del5452.htm

22

estratégia, publicitarios e pesquisadores que compdem o centro das decisfes das
acOes das novas campanhas.

O método tradicional de campanha politica ainda é bastante empregado em
pequenos municipios, tanto nas disputas de cargos executivos quanto nos
legislativos. Nesse modelo, a campanha € elaborada por pessoas ligadas ao partido
ou com voluntarios ligados ao candidato, como amigos e familiares. Trata-se de um
modelo que privilegia a experiéncia de eleicbes anteriores e conhecimentos

eleitorais adquiridos por agentes politicos classicos.

Independente se no modelo tradicional ou midiatico, a campanha eleitoral
tem cinco fases, segundo Ferraz (2003, p.46-47), que resume 0 espaco que ocupam
e as caracteristicas essenciais. S&o elas: a fase de lancamento para apresentar a
candidatura e seu posicionamento compreendendo o maximo de visibilidade nos
veiculos de midia; a fase inicial imediatamente ap0s ao lancamento da campanha,
a funcdo desse periodo é o de repercutir o lancamento e tornar o candidato e a
campanha reconhecidos pelo eleitorado, juntas as duas primeiras fases devem
compreender uma média de 15 dias (tendo como base uma campanha de 100 dias).
A fase da consolidacdo consiste em levar a “campanha para as ruas” para fixar no
eleitorado as imagens e mensagens do candidato, ou seja, expressar as ideias
apresentadas pela candidatura para que seja reconhecida na sociedade, sua
duracédo é em torno de 20 dias. O desenvolvimento da campanha se caracteriza pelo
embate com os demais candidatos, comparar suas estratégias e propostas com 0s
adversarios para assim poder avancar na disputa conquistando mais votos ao se
posicionar a frente na decisdo do eleitor, esta € a fase que ocupa maior parte da
eleicdo, em torno de 55 dias. Por sua vez, a fase final da campanha objetiva manter
o ritmo e o pico conquistados na fase anterior, investir todas “energias” que restam

para vencer a eleicdo, sua duracdo média € de 10 dias em média.

Durante o segundo turno, caso da analise desta monografia, os candidatos
ja possuem sua imagem consolidada diante do eleitor, porém o embate é novamente
firmado, e agora, de forma direcionada a um Unico concorrente. Neste periodo, a
campanha ressurge como um novo conflito, € uma disputa mais agil e concentrada

até a decisao.
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3 DISPUTA PELO COMANDO DA MAIOR CIDADE DO BRASIL

O estado de Séo Paulo tem sido, desde a volta das elei¢cdes diretas para
governador, comandado por politicos que militaram no Partido do Movimento
Democratico Brasileiro (PMDB) ou do Partido Social Democrata Brasileiro (PSDB),
que se originou da separacdo de ex-membros peemdebistas em 1988: Franco
Montoro (1982), Orestes Quércia (1986), Luiz Antdnio Fleury Filho (1990), Mario
Covas (1994 e 1998), Geraldo Alckmin (2002), José Serra (2006) e Geraldo Alckmin
(2010).

N&o obstante, os politicos do PMDB/PSDB comandarem o Estado, os
governadores desses partidos ndo conseguiram, durante cinco pleitos seguidos,
entre 1985 e 2000, fazer com que os seus candidatos fossem eleitos prefeitos da
cidade de Sao Paulo: Fernando Henrique Cardoso (1985), Jodo Leiva (1988) e
Aloysio Nunes Ferreira (1992), todos do PMDB; José Serra (1996) e Alckmin (2000),
ambos do PSDB. Na verdade, a cidade de Sao Paulo foi, durante esse periodo,
administrada por politicos de outros partidos: Janio Quadros (1985) do Partido
Trabalhista Brasileiro (PTB), Luiza Erundina (1988) do PT, Paulo Maluf (1992) e
Celso Pitta (1996) do Partido Progressista Brasileiro (PPB), e Marta Suplicy (2000)
do PT. Este quadro se modifica na eleicdo municipal de 2004, quando o governador
Geraldo Alckmin conseguiu eleger o seu correligionario José Serra (2004). Ja o
governador José Serra ndo teve a mesma sorte, pois Geraldo Alckmin, candidato do
PSDB em 2008, ndo apresentou um bom desempenho, ficando em 3° lugar nessas
eleicdes (JACOB et al. 2012, p.19).

O Partido Progressista Brasileiro (PPB — que simplificou seu nome para
Partido Progressista — PP) trata-se de uma legenda comandada por Paulo Maluf e
seus seguidores (conhecidos por “malufistas”). Maluf veio a se eleger prefeito em
1992 e na eleicao posterior, em 1996, consegue eleger seu candidato a sucessao,
seu afilhado politico Celso Pitta. As votacbes de ambos deixou bem visiveis as
zonas de influéncia de voto que o PPB e o0s seguidores de Maluf tinham maior
aceitacdo, se localizando principalmente na parte central do municipio, tais como:
Vila Maria, Modca, Ipiranga e Indiandpolis. Paulo Maluf ainda se langou a prefeitura

de S&o Paulo novamente em 2000, porém, devido, sobretudo aos desgastes
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ocasionados por crises de corrup¢cao em ambas as administragdes, sua votagao se

mostrou muito menor do que as anteriores.

O Partido dos Trabalhadores (PT) durante muitos anos foi o principal
adversario do PPB e do malufismo, como representante partidario das vertentes de
esquerda e dos movimentos sociais na cidade de S&do Paulo, l6gico que outros
partidos de ideais socialistas e comunistas se fizeram presente neste periodo pés-
diretas no municipio, mas nenhuma candidatura de esquerda alcancou vitérias nas
urnas como as do PT. Além de eleger Erundina em 1998, o partido algcou ao cargo
de prefeita Marta Suplicy. As votacdes mais elevadas da sigla se concentram
historicamente em zonas eleitorais localizadas na Zona Leste da cidade (Sdo Miguel
Paulista, Sdo Mateus e Sapopemba) e na Zona Sul (Grajau e Piraporinha). Infere-se
que esses redutos eleitorais do partido estejam relacionados a sua proximidade com
0S municipios industriais do ABCD, localizados entre a Zona Leste e Sul da cidade
de Sé&o Paulo, berco do PT. Além disso, o partido apresentou um bom crescimento

na zona oeste e nas areas de periferia mais afastadas do centro paulista.

A partir de entdo, h4 uma consolidacdo de forcas politicas na capital que
passam a disputar as eleicdes municipais — PPB, PT e PSDB — com territérios
muito bem demarcados, 0 que pode ser visto através dos mapas de suas votacfes
pelas zonas eleitorais da cidade de S&do Paulo (JACOB et al. 2012, p.20-21).

Outros partidos tiveram participacdes consideraveis nas eleicdes
paulistanas. O PSB (Partido Socialista Brasileiro), por exemplo, desempenhou papel
concorrente com o PT entre zonas eleitorais com maiores tendéncias a votarem em
partidos de esquerda nas eleicbes de 2000 onde a ex-petistas e ex-prefeita Erundina
fez frente aos votos de Marta Suplicy no primeiro turno. O Democratas (DEM), e logo
apos PSD (Partido Social Democrético — sigla criada por Gilberto Kassab) também
alcancou a prefeitura de Sdo Paulo como uma alternativa aos partidos de disputa
classica em S&o Paulo, porém € consideravel o fato de que Kassab se ergueu
politicamente devido a ter composto a executiva de José Serra na administragdo
anterior como seu vice-prefeito.

Uma cidade com proporcdes gigantescas, com diversas caracteristicas que
tornam a disputa por seu poder uma das maiores cobicas politicas do Brasil, esta é a

Sédo Paulo. Além de se por a frente do comando politico da imensa economia de



25

Sao Paulo, durante quatro anos, os valores da vitoria desta corrida eleitoral se
tornam muito maiores por motivos que a principio parecem implicitos, mas que se
somam nas causas que levam liderancas politicas a desejar essa conquista. Adquirir
o comando do executivo da maior cidade do pais carrega consigo um imenso valor
politico e representativo que caracteriza a hegemonia de grupos de relacbes
partidarias em uma &rea estratégica aos seus interesses locais e nacionais.

O desenrolar da campanha nos municipios, em Sao Paulo por sua primazia
de barganha politica comparada com as demais cidades brasileira, se pode
considerar de suma importancia para a constituicdo das aliancas nas eleicbes de
2014, também gera um ponto final em um ciclo eleitoral onde as tratativas de
conciliagdes tomam um novo rumo, a busca pelo Palacio dos Bandeirantes e pelo
Palacio do Planalto. Suas coligacfes para essa disputa, firmadas no primeiro ou até

mesmo no segundo turno, geram reflexo nas tratativas de apoio que virdo por diante.

3.1 DADOS SOCIOECONOMICOS DA CIDADE DE SAO PAULO

Sado Paulo é a capital do Estado homénimo, a maior cidade do Brasil, das
Américas e de todo Hemisfério Sul. O municipio exerce forte influéncia tanto em
territério nacional como no exterior seja do ponto de vista social, cultural, econémico
ou politico por ser o grande centro financeiro, mercantil e corporativo da América

Latina.

Em 2010, a populacdo do municipio foi contada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) em 11. 244. 369 habitantes, sendo o municipio mais
populoso do estado e do Brasil e a sexta maior cidade do mundo, apresentando uma
densidade populacional de 7.383,11 habitantes por km2. Segundo o censo deste
ano, 5.323.385 habitantes eram homens e 5.920.984 habitantes eram mulheres.
Ainda segundo o mesmo, 99,1% da populagéo era urbana (11.125.243 habitantes
viviam na zona urbana e 19.126 na zona rural). O estudo ainda aponta que a
populacdo paulistana € formada por: brancos (60,64%), pardos (30,51%), negros
(6,54%), amarelos (2,19%) e indigenas (0,12%).

O indice de Desenvolvimento Humano Municipal (IDH-M) de S&o Paulo (ano
2000), considerado elevado pelo Programa das Nacdes Unidas para o

Desenvolvimento (PNUD), é de 0,841, sendo o 18° maior de todo estado de S&o
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Paulo. Considerando apenas a educacdo, o indice é de 0,919 (muito elevado),
enquanto o do Brasil € 0,849; o indice da longevidade é de 0,761 (o brasileiro &
0,638); e o de renda é de 0,843 (o do pais é 0,723). A renda per capita é de R$
32.493,96. O coeficiente de Gini do municipio, que mede a desigualdade social, é de
0,45 (2003), sendo que 1,00 € o pior numero e 0,00 € o melhor. A incidéncia da
pobreza, medida pelo IBGE, é de 28,09%, sendo o limite inferior de incidéncia de
pobreza é de 26,16%, o superior € de 30,02% e a incidéncia da pobreza subjetiva é
de 10,60%.

Os dados apontam que Sdo Paulo ainda sofre com a ma distribuicdo de
renda caracteristica do pais. Dessa forma, embora sendo um dos maiores centros
culturais da América do Sul, o municipio ainda ndo pode ser comparado a outros
grandes centros globais quanto a qualidade de vida oferecida aos seus cidadaos.
Apresenta fortes disparidades socioeconémicas: enquanto a parte da cidade mais
préxima do centro é rica e desenvolvida, as areas periféricas sofrem com caréncia
de infraestrutura e de equipamentos sociais, assim como com a pobreza e a
precariedade urbanistica e habitacional, expressas por situacdbes como as de

ocorréncia de favelizacdo e de loteamentos irregulares.”

A Fecomercio/SP® destaca que, entre outros niimeros, Sdo Paulo sedia 38
das 100 maiores empresas privadas de capital nacional, 63% dos grupos
internacionais instalados no Brasil e 17 dos 20 maiores bancos. A cidade recebe
cerca de 12 milhdes de visitantes por ano, sendo que 56,1% deles vém para Sao
Paulo a negécios. O municipio ainda conta com 12,5 mil restaurantes, 42 mil

apartamentos, 160 teatros, 260 salas de cinema e 110 museus.

Além de ser o maior centro de producdo e o maior mercado consumidor do
pais, Sdo Paulo também é um grande entroncamento rodoviario, e faz a ligacédo
Norte-Sul do Brasil. E atendida por diversas rodovias, como a Rodovia Presidente
Dutra, para o Rio de Janeiro, Rodovia Ayrton Senna, para o Vale do Paraiba;
Rodovia Ferndo Dias, para Belo Horizonte; Rodovia dos Bandeirantes, para

Campinas; Rodovia Anhanguera, para Uberaba (Minas Gerais); Rodovia Castelo

5Fonte:<http://pt.wikipedia.orglwiki/S%CS%ASO_PauIo_(cidade)>. Consultado em  19/04/2013.
Consultado em 19/04/2013.
6Fonte:<http://www.fecomercio.com.br/?option:com_institucional&’cviewzinternac'?cltemid:12&id:4895>.
Consultado em 19/04/2013.


http://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A3o_Paulo_(cidade)
http://www.fecomercio.com.br/?option=com_institucional&view=interna&Itemid=12&id=4895
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Branco, para Sorocaba; Rodovia Raposo Tavares, para a divisa do Mato Grosso do
Sul; Rodovia Régis Bittencourt, para Curitiba; Rodovia dos Imigrantes e Rodovia
Anchieta para a Baixada Santista. E servida pelos aeroportos Campo de Marte,

Congonhas, Cumbica e Viracopos em Campinas.

De acordo com a Consultora inglesa Pricewaterhouse Coopers, Sdo Paulo é
a cidade mais rica do Brasil, a 102 cidade mais rica do mundo’,segundo dados do
IBGE recolhidos em 2010, seu Produto Interno Bruto (PIB) foi de R$ 389 bilhdes, o
gue equivale a aproximadamente 12% do PIB brasileiro e 36% de toda producéo de
bens e servicos do Estado de Sdo Paulo. Sua economia passa hoje por uma troca
de colocacdes no posicionamento de relevancia entre os setores secundarios e
terciarios. Durante muito tempo a industria constituiu uma atividade econbmica
bastante presente na cidade, porém S&do Paulo tem atravessado nas Ultimas trés
décadas uma clara mudanca em seu perfil econdbmico: de uma cidade com forte
carater industrial, S8o Paulo tem cada vez mais assumido um papel de cidade

terciaria, polo de servicos e negdécios para o pais.

3.2. CENARIO POLITICO E A CAMPANHA PARA A PREFEITURA DE SP EM 2012

A conjuntura politica que se fez presente nas eleicdes do municipio de Séo
Paulo em 2012 foi guiada por inUmeros embates e aliancas que, diferentemente da
bipolarizacdo das eleicdes, que comumente ocorria nas disputas municipais em
outros anos, estabeleceu diversos protagonistas no pleito com potencialidades de
conquistar a vitoria nas elei¢cfes, ou através de seu desempenho nas urnas, ter seu
apoio como objeto de desejo para somar forgcas a outra candidatura, o que
proporciona negociacdes por espacos politicos e cargos no governo municipal, ou

até mesmo em outras esferas publicas.

Além das propostas e planos de governos apresentados pelas candidaturas,
distintas caracteristicas foram dando corpo ao pleito eleitoral da cidade de Séo
Paulo. Dentre elas estdo os embates que se apropriaram de esferas religiosas, as

afinidades politico-partidarias com outros poderes politicos (governo estadual e

7Fonte:<http://WWW.ukmediacentre.pwc.com/imagelibrary/downIoadMedia.ashx?MediaDetaiIsID:1562
>. Consultado em 20/04/2013.


http://pt.wikipedia.org/wiki/PricewaterhouseCoopers
http://www.ukmediacentre.pwc.com/imagelibrary/downloadMedia.ashx?MediaDetailsID=1562
http://www.ukmediacentre.pwc.com/imagelibrary/downloadMedia.ashx?MediaDetailsID=1562
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governo federal) e a proposta de novas politicas e rumos para o municipio, incitados
pelo desgaste publico da atual gestdo da cidade de S&o Paulo (Gestdo de Gilberto
Kassab PSD, ex-DEM). Celso Russomano (Partido Republicano Brasileiro — PRB),
Fernando Haddad (Partido dos Trabalhadores — PT), José Serra (Partido da Social
Democracia Brasileira — PSDB) e Gabriel Chalita (Partido do Movimento
Democratico Brasileiro — PMDB), foram os candidatos que se destacaram como

principais atores na disputa de Sao Paulo.

A candidatura de Celso Russomano pela coligacdo “Por uma nova Sao
Paulo” (PRB, PTB, PTN, PHS, PRP e PT do B) foi langada para ser uma alternativa
a ja “classica” disputa entre o PT de Fernando Haddad e o PSDB de José Serra.
Russomano se destacou como um novo ator no cenario politico paulistano, apesar
de por quatro mandatos ter sido representante legislativo na Camara Federal pelo
Estado de Sao Paulo, era mais conhecido por ha cerca de trinta anos se apresentar
como reporter televisivo que exibe matérias e denuncias referentes ao direito do
consumidor®. Além disso, sua campanha era fortemente ligada &as igrejas
evangélicas, em especial a Igreja Universal do Reino de Deus, vinculada tanto ao
seu partido quanto a emissora de televisdo (Rede Record) onde tem seu quadro de
reportagens (JUNIOR; FEIJO, 2013).

Em boa parte das pesquisas de opinido durante o primeiro turno,
Russomano foi apontado como um possivel candidato a disputar a etapa decisiva,
frequentemente oscilando do primeiro ao segundo lugar na preferéncia dos eleitores.
Porém, o frequente ataque dos adversarios, o desgaste de sua imagem devido suas
opinidbes polémicas, a divulgacdo da desaprovacdo da Igreja Catolica’ ao
crescimento de um candidato apoiado pela Igreja Universal do Reino de Deus, além
da acdo dos adversarios. Destacamos os do PT e PSDB, que possuiam bases
partidarias muito mais consolidadas e estruturadas do que a do PRB nos bairros de
Sédo Paulo, fator que concedeu vantagem as campanhas de Serra e Haddad nos
dominios de influencia de seus partidos na reta final do primeiro turno. Todas razdes

que retiraram Celso Russomano da segunda fase das eleicbes, embora a

®Fonte: < http://www.celsorussomanno.com.br/>. Consultado em 17/04/2013.
°Fonte: <http://eleicoes.uol.com.br/2012/noticias/2012/09/14/para-arcebispo-de-sp-presidente-do-prb-
nao-tinha-o-direito-de-ofender-a-igreja-catolica.htm>. Consultado em 17/04/2013.
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consideravel votacdo de 21,6% dos votos validos (total 1.324.021 de votos)™. Tanto
0 partido quanto o candidato ndo declararam apoio a nenhum dos concorrentes no

segundo turno.

Gabriel Chalita é escritor, jurista, professor universitario, concorreu pela
coligagdo “Sao Paulo em primeiro lugar” (PMDB, PSL, PSC e PTC). Ja se elegeu
Deputado Federal por S30 Paulo e é ex-secretario da educacdo pelo estado™.
Afilhado do atual vice-presidente da Republica Michel Temer, se tornou a aposta de
seu “padrinho” para concorrer as eleicdes da cidade de Sdo Paulo em 2012. Chalita
até entdo era membro do PSB (Partido Socialista Brasileiro), porém devido a
discussbes de cunho ideoldgico, a decisdo dos membros do partido socialista de
apoiar o governo de Kassab na prefeitura de Sao Paulo, aceitou o convite de Temer
de ingressar ao PMDB e concorrer & eleicdo™. O foco de sua candidatura foi centrar
seu discurso no alinhamento politico, pois teria bom acesso tanto no Governo
Estadual de Geraldo Alckmin (PSDB) quanto no Governo Federal de Dilma Rousseff
(PT) através de seu partido, um dos principais aliados do Planalto. Ao final do
primeiro turno, Gabriel Chalita conquistou uma parcela de 13,6% (um total de
833.255 votos) das intencbes de voto dos paulistanos’®, e devido ao forte
relacionamento de seu partido com Brasilia, e de acordos firmados apds o término
do primeiro turno, decide junto ao PMDB apoiar no segundo turno das eleicbes
Fernando Haddad do PT.

José Serra, da coligacao “Avanca Sao Paulo” (PSDB, DEM, PR, PV e PSD),
€ o candidato que ja havia sido prefeito da cidade de S&o Paulo, governador do
estado de Sao Paulo e recentemente candidato a Presidéncia da Republica nas
eleicdes de 2010. Figura conhecida, Serra é uma das maiores liderancas do
partido, ao lado do Governador de Sao Paulo Geraldo Alckmin, do Governador de
Minas Gerais Aécio Neves e do ex-presidente da Republica Fernando Henrique

Cardoso. Serra teve a dificil tarefa de arcar com a rejeicdo de seu sucessor e atual

Fonte: < http://placar.eleicoes.uol.com.br/2012/1turno>. Consultado em 17/04/2013.
“Fonte: < http://www.chalita.com.br/>. Consultado em 17/04/2013.

“Fonte: < http://www.estadao.com.br/noticias/nacional,temer-lanca-gabriel-chalita-como-pre-
candidato-do-pmdb-a-prefeitura,709682,0.htm/>. Consultado em 19/04/2013.

BFonte: < http://placar.eleicoes.uol.com.br/2012/1turno>. Consultado em 17/04/2013.
Y“Fonte: < http://www.joseserra.com.br/>. Consultado em 16/04/2013.


http://www.chalita.com.br/
http://www.estadao.com.br/noticias/nacional,temer-lanca-gabriel-chalita-como-pre-candidato-do-pmdb-a-prefeitura,709682,0.htm/
http://www.estadao.com.br/noticias/nacional,temer-lanca-gabriel-chalita-como-pre-candidato-do-pmdb-a-prefeitura,709682,0.htm/
http://www.joseserra.com.br/
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refeito Gilberto Kassab'®, que foi seu vice-prefeito na eleicdo vencida por sua
coligacado em 2004.

Além disso, por ter largado a prefeitura para concorrer ao governo do
estado, desmentindo suas promessas de que ndo deixaria 0 cargo, José Serra
sofreu muitos questionamentos de seus adversarios pondo sua palavra a prova por
seu abandono do cargo. Pesa também que o “tucano” (termo que s&o designados
aos filhados ao PSDB) vinha concorrendo a cinco eleicbes seguidas a cargos do
executivo, o que também gera desgaste pelas disputas eleitorais (este discurso de
renovacado se encontra também nas bases de seu partido, o que evidencia que o
desgaste causado pelas frequentes candidaturas também se encontra internamente
em sua sigla). Em seus discursos e programas eleitorais, fez comparacdes entre 0s
governos do PSDB e do PT, como ao caso do “Mensaléo” (suposto esquema de
compra de parlamentares pelo Planalto no governo Lula do PT), aos problemas
ocorridos com a educacdo durante o periodo em que seu adversario direto,
Fernando Haddad, que esteve a frente do Ministério da Educacdo, além de
questionar o apoio de Paulo Maluf (PP) adversario em diversas elei¢cdes do Partido
dos Trabalhadores e acusado por varios casos de corrupcdo e desvio de verba no

Municipio e no Estado de Sao Paulo, a alianca de Haddad.

Na segunda fase das eleicbes, Serra recebeu o apoio declarado da
candidata Soninha da coligagdo “Um Sinal Verde para S&o Paulo” (PPS / PMN), o
PPS (Partido Popular Socialista) sigla que sempre mostrou trilhar os mesmos
caminhos do PSDB, sendo conhecido nos bastidores da politica como “puxadinho”*®
dos tucanos. Também declarou apoio a Serra Paulinho da For¢ca candidato do PDT
(Partido Democrata Trabalhista), neste caso o candidato foi de encontro a direcéo
nacional do seu partido que em carta aberta declarou apoio a Haddad, como se
pode observar na nota a sequir:

A Direcdo Nacional do Partido Democratico Trabalhista — PDT,

reunida nesta terca-feira, 16/10/2012, em sua sede Nacional no
Distrito Federal, decidiu apoiar a candidatura do Professor Fernando

15Segundo pesquisa divulgada pelo IBOPE no inicio de 2012, apenas 17% da populagéo da cidade
de Sdo Paulo acreditam que o desempenho da Prefeitura €é oOtimo ou bom.
Fonte:<http://www.cartacapital.com.br/politica/eleicao-paulistana-traz-de-volta-o-voto-messianico/>.
Consultado em 16/04/2013.
16Fonte:<http://WWW.cartacapitaI.com.br/poIitica/eIeicao-pauIistana-traz-de-volta-o-voto-messianico/>.
Consultado dia 15/04/2013.


http://www.cartacapital.com.br/politica/eleicao-paulistana-traz-de-volta-o-voto-messianico/
http://www.cartacapital.com.br/politica/eleicao-paulistana-traz-de-volta-o-voto-messianico/
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Haddad, por ele representar na Cidade de S&o Paulo, os
compromissos com as conquistas sociais e com a escola de horério
integral, que sao as principais bandeiras do Trabalhismo.

Brasilia-DF, 16 de outubro de 2012.

EXECUTIVA NACIONAL DO PDTY

Esse desencontro entre candidato e executiva partidaria pode ser justificado
pelos “trabalhistas” estarem inseridos tanto da administracdo do estado de Séao
Paulo, governado pelo partido de Serra, onde ocupam a Secretaria Estadual do
Trabalho, quanto por comporem com o Governo Federal comandado pelo partido de

Haddad, onde comandam a pasta do Ministério do Trabalho desde o governo Lula.

Soninha e Paulinho da For¢ca conseguiram uma margem de votos de 2,65%
e 0,63% respectivamente, devido sua pouca expressao nas urnas, a andlise de suas

candidaturas nao foram consideradas relevantes para este estudo.

Completa o quadro politico Fernando Haddad, que antes de ser lancado
como candidato a prefeitura de Sao Paulo, candidatura essa levantada e sempre
defendida especialmente pelo ex-presidente Lula, passou por barreiras impostas por
liderangas partidarias. Devido ao apoio de Lula, sem duvidas a maior lideranca do
partido, a ex-prefeita e senadora Marta Suplicy teve que se conformar com a
pretericdo de sua pré-candidatura a prefeitura de Sdo Paulo. Este fato gerou muito
desconforto interno no Partido dos Trabalhadores, pois durante boa parte da
campanha de Haddad, Marta se ausentou do apoio. Porém, ap6s acordos junto ao
partido, a senadora e ex-prefeita deu seu apoio politico a candidatura petista do

Municipio de Séo Paulo, conforme se pode observar a seguir:

O anuncio (da nomeacdo da senadora a Ministra da Cultura) ocorre
no momento em que Marta Suplicy entra de cabeca na campanha do
petista Fernando Haddad em Sao Paulo. No inicio do ano, Marta,
gue governou a cidade entre 2001 e 2004, perdeu a queda de brago
com Haddad, escolhido por Luiz Inacio Lula da Silva como candidato
do partido a prefeitura. Desde entdo ela vinha boicotando a
campanha. Ha duas semanas, ap0s uma conversa com Lula, ela
decidiu participar'®,

YFonte:< http://www.pdt.org.br/index.php/noticias/executiva-nacional-do-pdt-declara-apoio-a-
fernando-haddad>. Consultado dia 15/04/2013.
18Fonte:<http://WWW.cartacapitaI.com.br/politica/marta-suplicy-substitui-ana-de-holIanda-no-ministerio-
da-cultura/>. Consultado dia 16/04/2013.
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Apesar dos empecilhos e atrasos causados por esse embate interno de
petistas, que optaram por uma candidatura nova de um representante oriundo do
corpo técnico partidario, onde, porém alcancou uma representatividade alta o
suficiente para ser o lider maximo de uns dos principais Ministérios da Unido,
representando assim as mudancas e renovag¢des de um partido, ao invés de uma
figura tradicional e politica que ja havia ocupado o cargo em disputa, sacramentada
como uma das liderancas partidarias do estado de Séo Paulo e do Brasil, o principal
embate surgiria com o0 apoio declarado, e aceito pela coligacdo, do Partido
Progressista (PP) e de Paulo Maluf a candidatura de Haddad. Maluf é Deputado
Federal pelo estado de Sdo Paulo, tem sua histéria ligada ao conservadorismo, ao
regime militar e a diversos casos de corrupcao e desvio de verbas publicas, além de
ser incluido na lista de procurados pela Interpol (Policia Internacional) pelos crimes
ja mencionados, 0 que o impede de viajar para fora do pais. Tradicionalmente, o
Partido dos Trabalhadores sempre se posicionou ao lado oposto do “Malufismo”,
sempre indo de encontro as formas de governos estruturadas e apoiadas pelo

conservador.

Até a aproximacdo de Maluf, a candidata a vice-prefeita de Haddad era a ex-
prefeita pelo PT, atualmente no PSB, Luisa Erundina, adversaria historica do
Malufismo. Erundina prontamente abandonou as eleicdes pela aproximacao do
politico e sua sigla. O encontro de Lula e Haddad com Maluf em sua casa para
firmar de forma publica esse apoio foi 0 ponto para Erundina desistir da candidatura

gue viria a anunciar sua retirada da disputa na Radio Globo do mesmo dia.

Apesar de permanecer apoiando a candidatura, o PSB de Erundina nao quis
indicar um segundo nome para ocupar seu espa¢o na chapa majoritaria. Em seu
lugar o PC do B (Partido Comunista do Brasil), que ainda ndo havia manifestado seu
apoio a Haddad, pois tinha Netinho de Paula como seu pré-candidato a disputa,
apos aderir apoio ao PT anuncia Nadia Campedao, secretaria municipal de Esporte
na gestdo de Marta Suplicy (PT) na prefeitura e também candidata a vice na chapa

de Aloizio Mercadante ao governo estadual em 2006.

E importante salientar os apoios a candidatura que vem de pessoas
publicas, de fora ou ndo do meio politico, que compdem a classe artistica em

especial. Participaram da campanha de Fernando Haddad diversas pessoas
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relacionadas com o meio, dentre eles Emicida (Rapper), Ana Cafias (Cantora de
MPB), Arismar do Espirito Santo (muasico multi instrumentista), Leandro Lehart
(samba/pagode), Ice Blue (Rapper dos Racionais MC's) e Fernando Anitelli (MUsico
do grupo O Teatro Magico). Também participaram do encontro a deputada estadual
Leci Brandédo (Cantora de samba ligada ao PCdoB) e o vereador Netinho de Paula
(Cantor de Pagode e Samba também ligado ao PC do B. Mano Brown, voz influente
na periferia paulistana, foi conquistada através de contatos diretos de Lula que
solicitou ao musico apoio aberto a Haddad. Brown ndo se manifestou em respeito a
cultura urbana de Sao Paulo, mas quanto ao exterminio de jovens negros pelo poder
publico que supostamente vinham ocorrendo na periferia da cidade, tendo como
pano de fundo a guerra contra o crime organizado. "O pano de fundo € a guerra
contra o crime organizado, mas eles (o poder publico paulista) estdo matando por

parecer ser (bandido)", teria dito.*®

3.3. PERFIL DOS CANDIDATOS QUE DISPUTARAM O SEGUNDO TURNO

A coligacdo encabecada pelo Partido dos Trabalhadores realizou uma
votacdo correspondente a 28,9% dos votos validos do primeiro turno, que
corresponderam nas urnas a 1.776.317 votos, uma votagdo menor que a de Marta
Suplicy no mesmo momento das eleicbes de 2008 (32,7%, ou seja, 2.008.329
votos). Essa reducdo pode ser justificada pelo recente conhecimento da pessoa
publica do atual candidato do PT pelo eleitorado, e também pelo grande nimero de
votos que o candidato Russomano (terceiro colocado) fez nas periferias de Sé&o
Paulo, tradicional reduto de votos Petistas. Com essa vota¢do Haddad alcangou um
coeficiente de votos suficiente para fazer parte do segundo turno das eleicbes de
2012.

Serra ingressou no segundo turno por ter alcancado 1.884.849 votos que
correspondem a 30,75% dos votos validos do primeiro turno, terminando esse turno
da disputa eleitoral em primeiro lugar. Desta forma, ampliou a votacdo de Alckmin

guatro anos antes que conquistou 1.431.670 votos, correspondendo ao percentual

19Fonte:<http://exame.abril.com.br/brasiI/poIitica/noticias/por-haddad-luIa-atrai-apoio-ate-de-mano-
brown>. Consultado em 19/04/2013.


http://exame.abril.com.br/brasil/politica/noticias/por-haddad-lula-atrai-apoio-ate-de-mano-brown
http://exame.abril.com.br/brasil/politica/noticias/por-haddad-lula-atrai-apoio-ate-de-mano-brown

34

7

de 22,48%. Porém é importante lembrar que em 2010, diferente das eleicbes de
2008, foi reestabelecida a alianca de Serra com o partido de Kassab.?

3.3.1. Fernando Haddad (PT)

Fernando Haddad (Séo Paulo, 25 de janeiro de 1963) formou-se bacharel
em Direito na Universidade de Sao Paulo (USP) em 1985 e se especializou em
Direito Civil. Mestre em Economia e doutor em Filosofia também pela USP, Haddad
foi professor de Teoria Politica Contemporanea da Universidade. Segundo de trés
filhos, o petista tem origem libanesa e é filho de Khalid Haddad e Norma Thereza
Goussain Haddad. Com cinco livros publicados, Haddad é casado ha mais de 25

anos e é pai de dois filhos.*

Haddad enveredou para a politica ainda em seus tempos de faculdade,
guando se filiou ao PT, em 1983, e foi tesoureiro do Centro Académico Xl de Agosto,
entidade dos estudantes do Largo Sdo Francisco. Chegou a trabalhar como analista
de investimento no banco Unibanco, mas em 2001, quando Marta Suplicy assumiu a
Prefeitura de Sao Paulo, se tornou subsecretario de Financas e Desenvolvimento
Econbmico da cidade. Dois anos mais tarde, foi para Brasilia trabalhar como
assessor especial do Ministério do Planejamento e Financas na gestdo Guido
Mantega (2003-2004). Enquanto estava no cargo, foi convidado por Tarso Genro,
entdo ministro da Educacao, para ser secretario-executivo, uma espécie de nimero
dois na pasta. Em 2005, Tarso deixou o ministério para comandar a presidéncia do
PT, em meio a crise do escandalo do Mensaldo, e Haddad assumiu o ministério. No
governo Dilma este manteve-se no cargo, deixando de ocupa-lo em novembro de

2011, quando foi langado candidato do PT na corrida municipal em Sao Paulo.

“Fonte: <http://eleicoes.uol.com.br/2008/sao-paulo/>. Consultado em: 16/04/2013.
*'Fonte: <http://ultimosegundo.ig.com.br/fernando-haddad/4f7df9eea0769351110000ee.html|>.
Consultado em 12/04/2013.
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3.3.2 José Serra (PSDB)

José Serra (Sao Paulo, 19 de margo de 1942), é um dos principais lideres do
PSDB paulista, foi ministro do Planejamento e da Saude no governo Fernando
Henrique Cardoso. Serra concorreu com Lula e foi derrotado na disputa presidencial
de 2002 e em 2010, perdeu a vaga para a petista Dilma Rousseff. Entre as duas
corridas presidenciais que disputou, Serra acumulou duas vitérias nas urnas. Em
2004, Serra venceu Marta Suplicy (PT) na disputa pela Prefeitura de Sao Paulo,
cargo para o qual havia tentado se eleger sem sucesso em 1988 e em 1996. ApGs
16 meses no posto, quebrou a promessa de campanha de concluir o mandato e
renunciou para concorrer ao governo do Estado na eleicdo em que venceu no
primeiro turno o também petista Aloizio Mercadante. Deixou o cargo em abril de
2010 para ser o candidato a Presidéncia pelo PSDB.

Serra é filho Unico de um casal de imigrantes italianos o pai era fruteiro.
Criado no bairro da Mooca, na capital paulista, ingressou em 1960 no curso de
Engenharia da USP e passou a militar no movimento estudantil. Com o apoio da
organizacdo de esquerda Acdo Popular (AP), elegeu-se presidente da Unido
Nacional dos Estudantes (UNE) em 1963. Um ano depois, com o golpe militar, foi
cassado e refugiou-se na Bolivia, de onde seguiu para a Franca. Tentou voltar ao

Brasil, mas acabou se fixando no Chile onde comecou a estudar Economia.

Com o golpe chileno, mudou-se para os Estados Unidos e ampliou seus
estudos. Serra voltou ao Brasil 13 anos depois do golpe, virou professor e ingressou
no MDB, sigla que serviria de embrido para o PMDB. Seu ingresso na administracao
publica veio em 1982, quando o governador paulista Franco Montoro (PMDB) o
convidou para ser secretario de Planejamento. A partir dai, passou a acumular
cargos e diplomas. Em 1986, elegeu-se deputado e teve atuacdo destacada na
Constituinte. Serra ajudou, em 1988, a fundar o PSDB, partido pelo qual conquistou
mais um mandato de deputado (1990) e outro de senador (1994). No governo FHC
(1995-2002), foi o primeiro ministro do Planejamento (1995-1996), tendo ocupado
também a pasta da Salude (1998-2002).%2

22Fonte:<http://u|timosegundo.ig.com.br/jose-serra/4f8897b251076935111000191.html>. Consultado
em 12/04/2013.
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3.4. A CAMPANHA ELEITORAL NA MIDIA TELEVISIVA: HGPE E SPOTS

A relacdo entre eleicdbes e o espetaculo midiatico € essencial para a
democracia, medida que se tornou necessaria diante das modificacbes que a
sociedade contemporanea e 0s novos habitos exigem. Essa adaptacdo da politica
fez com que os embates se fizessem presentes nos veiculos de comunicacédo de
uma forma entretida e de facil interpretacdo para o espectador. E nessa realidade, o

audiovisual se tornou a “lingua franca” da contemporaneidade (RUBIM. 2000, p.54).

Rubim destaca ainda que os efeitos produzidos no ato politico
contemporaneo tém a necessidade de se sociabilizar tanto na “rua” (termo usado
para representar os espacos geograficos determinados), como na telepolitica (a
politica realizada nos meios eletrénicos, analégicos ou digitais), o que torna a
telerrealidade (nova dimensdo publica de sociabilidade constituida pela
comunicacdo midiatizada, quaisquer que sejam seus suportes sociotecnoldgicos) um

lugar essencial das lutas politicas pelo poder (RUBIM. 2000, p. 51).

As Ultimas décadas trouxeram mudancas relevantes no comportamento
eleitoral. O poder sedutor do marketing politico e das influéncias da midia chega ao
eleitorado, ocupando lugar juntos aos antigos e tradicionais comportamentos
eleitorais, como por exemplo o clientelismo eleitoral, troca de votos por beneficios.
A figura das eleicbes como espetaculo se torna adequada para explicar os
acontecimentos eleitorais da atualidade, onde os atores politicos do jogo eleitoral
tém suas acles e reacdes, apreciadas e julgadas pelo publico (em sua grande
maioria de eleitores desinformados) através de um juizo de gosto baseado em
percepcdes de identificacdes volateis percebidas através dos veiculos de midia
(PEDROSO; TORRESINI, 1999, p.43).

Estas mudangas ndo se tratam simplesmente de um fenémeno brasileiro,
mas uma tendéncia observada nas democracias ocidentais devido a um conjunto de
mudancas comportamentais, politicas e tecnoldgicas recentes. Essa personalizagdo
dos processos eleitorais se deve ao aumento da influéncia da midia nos processos
eleitorais em politicos (PEDROSO; TORRESINI, 1999, p.49).

No campo politico brasileiro, esse fenbmeno se tornou presente com a volta

das elei¢Oes diretas nos anos oitenta, e com o direito adquirido pelos partidos de
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exporem suas propostas gratuitamente no espaco do radio e da televisdo. Esse
processo de abertura de espaco eleitoral e politico nos veiculos de midia nacional,
acarretou uma série de transformacfes nas campanhas eleitorais: 0 uso sistematico
da televisdo como recurso de comunicacdo politica, a participacdo crescente de
consultores profissionais de marketing politico na conducdo das campanhas ( em
detrimento das velhas liderangas partidarias), o declinio dos debates ideoldgicos
(em favor da criacdo da figura atraente dos candidatos). Estes processos foram
identificados como resultados da importacdo de modelos de técnicas americanas de
comunicagado politica. E descritas como um processo de “americanizagao” das
campanhas eleitorais (RUBIM, 2004, p.466).

Um destes modelos de comunicacado politica americana € o Horario Gratuito
de Propaganda Eleitoral (HGPE) que € um espaco, garantido por lei, nos veiculos de
radio e TV que consiste em programetes veiculados em dois horarios diarios para
gue as coligacdes apresentem seus respectivos planos. No primeiro turno o tempo
na televisdo é proporcional a representatividade do partido/ coligacdo, no segundo
turno sao concedidos tempos iguais aos dois candidatos.

Outra ferramenta da campanha na televisdo sdo o0s spots, inser¢cdes que
duram em média de 30 segundos a 60 segundos, no intervalo comercial, mesmo
espaco de divulgacdo de servicos e produtos. A argumentacdo central € que as
insercdes, por sua natureza dinamica, tém a capacidade de atingir todo o tipo de
eleitor, sem dar tempo para sua atencdo ser desviada, ja que sdo pegos de guarda
baixa, ao contrario do que ocorre no HGPE, quando o eleitor detém a prerrogativa
de trocar de canal ou desligar a televisdo. Os spots geram uma linguagem
esteticamente mais eficiente por ser similar a que € exposta na televisao, pois se
trata de um produto dinamico, de impacto e concentrado. Para este estudo foi
escolhido este ultimo produto visual para analise, devido a suas caracteristicas tao
pertinentes para o contato com o espectador. Segundo Albuquerque o HGPE
permanece ocupando o centro da propaganda politica na televisdo, o que cabe aos
spots sdo um papel complementar (RUBIM, 2004, p.471).

Nas eleicbes municipais brasileiras, os spots politicos/eleitorais comecaram
a ser veiculadas em 1996, diferentemente da realidade norte-americana, quando o

modelo popularizou-se ainda na década de 1960. Os spots de 30 segundos sao
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elogiados por atenderem a uma estratégia de midia que articula trés caracteristicas:
agilidade, penetragéo e imprevisibilidade.

O modelo brasileiro de inser¢cdes pode ser criticado, por outro lado, pelo
excesso de regulamentacdo exercida pela legislacao eleitoral. No Brasil, diferente do
que ocorre o HGPE, as inser¢cdes sédo veiculadas diariamente, inclusive aos
domingos, durante os 45 dias anteriores a antevéspera da eleicdo. Durante este
periodo, as emissoras de radio e televisdo sdo obrigadas a reservar 30 minutos (60
insercdes) para exibicao diaria.

Nas eleicbes municipais, o tempo € dado exclusivamente para a campanha
de prefeito. Tal exclusividade € o que garante o volume cinco vezes maior de
insercdes nas eleicdes para prefeito em comparacédo as elei¢cdes para presidente — e
permite a cada candidato chance maior de transmitir a sua mensagem durante as

campanhas.

Uma caracteristica do modelo brasileiro de propaganda politica € observada
nos artigos que definem as regras de veiculagdo dos audiovisuais dentro da
programacao das emissoras. O TSE desenvolveu mecanismo de veiculacdo que
busca o principio da igualdade entre as candidaturas, mas na pratica limita a
aplicacdo estratégica das pecas, porque define de antemao, mediante sorteio, o dia
e 0 bloco de audiéncia nos quais os partidos devem exibir as suas mensagens. A
regra eleitoral determina que as inser¢cdes sejam distribuidas igualmente pelo
namero de dias de campanha e, em cada dia de campanha, as insercbes devem se
distribuir igualmente entre os quatro diferentes blocos de audiéncia, de modo a
garantir a cada candidato a chance de exibir suas mensagens nos horarios de maior

e menor visibilidade.

O TSE controla também o conteido dos spots. Diferentemente do que
ocorre 0 HGPE, cujo teor € livre, a legislacdo eleitoral proibe a utilizacdo de
gravacOes externas, montagens ou trucagens, computacdo grafica, desenhos
animados e efeitos especiais, além de vedar a veiculacdo de mensagens que
possam “degradar” ou ‘“ridicularizar” partido, candidato ou coligacdo. A violagao
desse artigo sujeita o partido infrator a perda do direito de veiculagdo de propaganda
e garante ao seu adversario o chamado direito de resposta. Embora a concessao do

direito de resposta seja pouco usual nas eleicbes presidenciais brasileiras, a
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presenca desse artificio é relevante na elaboracdo das téticas eleitorais devido,
sobretudo, & sua influéncia psicoldgica, pois desperta cautela na hora de atacar.”

23Fonte:<http://www.compolitica.org/home/wp-content/uploads/2013/05/GT02-Midias-e-eleicoes-
FelipeBorba.pdf>. Acesso em: 06 jun. 2013.
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4. CONFRONTO ENTRE OS DISCURSOS DE HADDAD E SERRA

Na disputa do segundo turno das eleigBes para 0 municipio de Sdo Paulo,
em 2012, Fernando Haddad e José Serra entraram na disputa para ampliar suas
votacBes. Oportuno lembrar que embate no turno anterior foi vencido por Serra por
108.532 votos. Restava disputar os votos das coligacdes que ficaram de fora do
turno final. Uma das formas de atingir e conquistar esse eleitorado seria com
discursos e as veiculagcbes de propaganda politica na televisdo, no Horéario Gratuito

de Propaganda Eleitoral e spots.

Manter o interesse do telespectador durante a exibicdo destes programas €
um desafio a ser vencido pelas candidaturas, para que assim possam apresentar
seu candidato e, assim, pleitear através de seus discursos, a conquista do voto.
Esses discursos sdo compostos por linguagens que se assemelham as linguagens
empregadas na grade tradicional da televisdo, de forma a atenuar o estranhamento
do telespectador com a intromissdo da l6gica da propaganda politica na televisédo
(RUBIM, 2004, p.470).

4.1. PERCURSO METODOLOGICO

Faremos a andlise do conteudo de trés documentos eletrénicos de cada
candidato, spots veiculados na televisdo, em um total de seis videos, no periodo que
compreende o segundo turno das eleicdes municipais de Sado Paulo 2012. Conforme
explica a propria designacao, segundo Sonia Virginia Moreira, a analise documental
compreende a identificacdo e a apreciacdo de documentos para determinado fim
(DUARTE; BARROS, 2005).

A selecdo do corpus foi feita de forma que contenham em seu contetdo os
personagens descritos por Albuquerque que fazem parte das producdes dos spots
politicos e do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral. Apesar, de por vezes,
constituirem parte de um video mais de uma classe de personagem descrito pelo
autor, os enfoques serdo dados aos sujeitos personagens ficcionais, o proprio
candidato e os aliados politicos. A decisao pela pesquisa destes personagens foi
tomada, pois nas duas campanhas que participaram dessa fase ocorreram

veiculacdes de producbes audiovisuais spots com estas caracteristicas no periodo
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que compreende o segundo turno. Estes videos trazem em seu discurso muitos
detalhes que representam as percepc¢des que ficaram com o fim do primeiro turno,
somadas as estratégias e medidas estabelecidas para iniciar esse novo ciclo das

eleicbes com maior alcance do eleitorado.

4.2. NARRADOR EM OFF E PERSONAGENS FICCIONAIS

O narrador em off &, geralmente, a figura de maior frequéncia nas pecas
depois do candidato. Sua funcéo € dar voz ao programa, ou ser a voz do programa.
Para Albuquerque (1999, p.100) ele faz o papel burocratico do programa e muitas
vezes o “trabalho sujo” de fazer acusagdes. Por sua vez, os personagens ficcionais
sao responsaveis por dar uma linguagem aproximada a da programacao normal da
televisdo, na maioria dos casos de forma descontraida e mais leve do que a vida

cotidiana.
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4.2.1. “O truque de Serra” (Haddad — Duragao 30”. 21/10/2012)

FIGURA 1- Spot*“O truque de Serra"1 FIGURA 2- Spot“O truque de Serra® 2

PARA MUDAR E RENOVAR BRO PAULO
PETRAR CPr PGy

Fonte das figuras de 1 a 6: http//www.youtube.com/user/pensenovotv?feature=watch
Visualizado em 19/06/2013

Parede negra ao fundo com apenas uma iluminagdo centralizada no
personagem e nos poucos elementos que compdem a cena. Uma mesa com uma
toalha de rendas brancas encontra-se a esquerda do personagem (a direita de quem
visualiza o video) sobre ela estdo uma cartola e um baralho francés de cartas
classico. Uma leve trilha de piano eleva a sensacdo de suspense e de desconfianca

ao audiovisual, em alguns trechos a trilha acompanha o desenrolar da peca.
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O personagem & um homem entre os 35-40 anos de idade, calvo, de
bigodes e cavanhaque, representando um tipico magico ilusionista. Veste terno,
gravata borboleta de cor preta, camisa branca e um colete dourado. Seu olhar ao
mesmo tempo em que € emblematico € afrontador. Em suas méos se encontram um

pequenino vaso de flores e sua “varinha magica”.

O ilusionista fita o espectador, como se pudesse direcionar seu olhar aos
olhos de quem o assiste apresentando com as maos sua varinha magica (figura 1), a
gira entre os dedos (mostrando que tem controle sobre os instrumentos que usara
em sua apresentacdo) e no mesmo momento em que o narrador inicia a questionar
o telespectador com a frase “Vocé ja se perguntou o que Serra pretende com tantos
ataques?” aponta a varinha em diregdo a camera erguendo as sobrancelhas como
se avisasse 0 espectador que a pergunta € direcionada a ele (figura 2). Logo, os

trugues classicos de magica se iniciam:

No primeiro trugue apos apontar a varinha para o vaso crescem flores no
recipiente, gesto que inicia no fim da frase citada anteriormente, as flores surgem
rapidamente, como em um processo acelerado de crescimento, de forma que
relaciona o ato do crescimento da planta as pretensdes de Serra, 0 crescimento nas

pesquisas, emergir nas eleicdes, aparecer ao eleitor, etc. (figura 3).

Ja o segundo truque, é feito com o baralho de cartas que se encontra sobre
a mesa. O personagem apresenta seu baralho ao telespectador abrindo-o em uma
das maos e o apontando com o indicador da outra mao, exatamente nesse momento
que é apresentado o baralho, o locutor afirma que os ataques e provocacdes do
candidato adversario ndo passam de um truque, o que deixa claro que o
personagem ilusionista que esconde suas artimanhas para desviar o olhar do
espectador € uma referencia a candidatura de José Serra, que direcionava muitos

ataques ao candidato Fernando Haddad.

Durante a sequéncia do truque, o locutor afirma que com essa tatica
agressiva, José Serra deseja desviar a atencdo dos problemas que ele e 0 entéao
prefeito Kassab nao conseguiram resolver, ao mesmo momento que em um “passe
de magica” o ilusionista transforma uma carta do baralho em outra de numeracéo e
naipe diferente (figura 4), confirmando a relacdo das atitudes que séo referidas a

candidatura de Serra com os truques do ilusionista que desvia o olhar do espectador
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para esconder a realidade do que realmente ocorre, seja no trugque como no

decorrer das eleigdes.

O ultimo truque é apresentado onde é utilizada uma pequena bola retirada
do bolso do paleté do personagem, ap0s mostra-la ao telespectador (figura 5) ele a
aperta em uma das maos, a assopra e a abre novamente, mostrando que a bola
havia sumido. O locutor nesse momento afirma “Serra quer que vocé se esqueca de
sua cidade como ele esqueceu”. O desaparecer da pequena bola se remete ao
esquecimento que o candidato opositor teve pela cidade e que almeja que o eleitor
tenha nas eleicGes, lembrando o passado politico de Serra nas gestbes de Sé&o

Paulo, que é destacado pelo locutor.

Por fim, o narrador encerra com a frase “Serra acha que a gente é bobo pra
cair nessa, deixa ele achar’ e a coligagdo assina na altura da linha da cintura do
personagem (figura 6), ndo existe nenhuma referéncia maior que destaque o partido
de Haddad, o PT, no decorrer desta peca. Esse Ultimo trecho desprestigia o
adversario, por mais uma vez se dirigir a ele como um enganador do eleitor. Além do
mais envolve o espectador nas consideracbes quando se refere “a gente” a
coligacdo gera um impacto a quem assisti, ao gerar uma sensacéao de inclusdo. As
palavras “bobo” e “cair nessa” remetem a um questionamento ao espectador que
reflete “Sera que realmente estou sendo enganado?”, o que gera uma sensacgao

forte de desconforto diante do adversario.

Na realidade o conjunto todo do spot “O truque de Serra”, desde o seu titulo
chama o espectador a questionar as atitudes da campanha de Serra. Ironia e humor
fazem parte do conjunto do material, poréem o ambiente escuro, a trilha, os
questionamentos do locutor além do tipico “olhar de quem esconde algo” do

personagem geram o incobmodo de quem assiste a peca.
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4.2.2. “Com PT, Sao Paulo nao tem saude”. (Serra — Duragao 30”. 24/10/2012).

FIGURA 7- Spot“Com PT, SP ndo tem satde” 1 pot “Com PT, SP ndo tem satide” 2

Fonte das figuras de 7 a 10: http//www.youtube.com/user/serrajad5?feature=watch
Visualizado em 19/06/2013

Mapa da cidade de S&o Paulo com suas regides separadas por coloracdes
diferenciadas, e as vilas e bairros divididas geograficamente no mapa. Ao lado
direito da visualizacdo esta escrita a frase “Mapa da cidade de S&ao Paulo” e abaixo
uma cruz dos ventos. O foco € dado de maneira que sé o mapa é visualizado, o que

estd em seu entorno é escuro e imperceptivel (Figura 7).

Comecam a surgir diversas maos que se posicionam nas maquete com
hospitais e postos de saude pelos mais diversos cantos do mapa (Figura 8). A
imagem vai se fechando lentamente nesse processo, acompanhada de uma trilha
neutra e baixa ao fundo. O locutor avisa que a prefeitura de Sao Paulo contratou os
melhores hospitais particulares (Einstein, Sirio Libanés e Santa Marcelina, hospitais
reconhecidos por exceléncia na cidade) do Brasil para cuidar de 237 unidades de

saude no municipio.

No momento seguinte, a voz do narrador avisa que o PT de Haddad quer
acabar com essas parcerias, enquanto isso a camera volta a abrir o foco no mesmo

momento, um braco derruba as maquetes decima do mapa em um gesto bruto
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(Figura 9), acdo que explicitamente sugere uma atitude intolerante por parte do PT,
caso seu candidato ganhe as elei¢cbes, apresenta um gesto que sugere o caos e
destruicdo de uma conquista, que aqui, se apresenta como uma virtude do PSDB e
seus aliados. O tom de voz se altera nessa parte, estd mais severo, demonstra uma
indignacdo com o futuro das unidades que a vitoéria de Haddad traria junto, ainda
avisando “e isso ira prejudicar vocé”, direcionando a frase ao espectador em tom de

denudncia.

Ap6s a “desconstrugao” representada pela vitéria de Haddad e do PT,
novamente se apresenta o cenario do modelo de parceria de saude que Serra
promete manter. Os bragos voltam a posicionar as maquetes sobre o mapa
enquanto o narrador sugere que “Com Serra a saude melhora” (Figura 10), o que
remete ao seu passado ligado ao Ministério da Saude, além de salientar que “Serra
€ certeza”, pois se trata de um politico firmado, com conhecimento administrativo
comprovado; o que vai de encontro a Haddad que nunca esteve a frente de um
cargo executivo como o de prefeito. Finalmente o narrador complementa que “Serra
€ mais beneficio pra vocé”. Mais uma vez tentando aproximar o candidato dos

espectadores.

4.2.3. Analise comparativa “Narrador em off e personagens ficcionais”

As insercdes diarias dos spots refletem basicamente no que se caracterizou
a disputa do segundo turno na midia paulistana. Houve inUmeras comparacfes entre
as duas propostas, a maioria referindo a gestfes passadas. No inicio do segundo
turno, pode-se perceber uma disposicdo aos ataques mais diretos entre o0s
candidatos. As satiras apresentadas em seus respectivos spots tratam

principalmente de desmoralizar o adversario.

No spot da campanha de Haddad “O truque de Serra”, a comparacao entre o
personagem, um ilusionista, com o candidato adversario José Serra almeja gerar a
desconfianca do eleitor, a campanha realmente acusa seu adversario de enganador
e seu discurso de falso ao se referir ao “truque de Serra”. O olhar ameacador do
personagem, seu sorriso irbnico, e seus gestos rapidos, séo artificios que somados

a fala do narrador acusam Serra e comparam suas estratégias eleitorais, os diversos
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ataques que vinha fazendo a campanha de Haddad no recém iniciado segundo
turno, a um truque. O narrador deixa claro que o objetivo € desviar os olhares dos
problemas que as gestdes Serra/Kassab deixaram de heranca para Sao Paulo. Além
disso, ao fim do video, o narrador ironiza o adversario ao pronunciar que “Serra acha
que a gente é bobo, deixa ele achar’, se trata de uma tentativa de aproximar o
eleitor da campanha de Haddad e de gerar um receio quanto ao adversario ao dirigir
a Serra o ato de considerar o eleitor bobo, ou seja, sem memadria ou capacidade de

refletir.

Segundo Albuguerque, mais do que atacar o adversario, ridiculariza-lo e
caracteriza-lo como enganador, ilusionista, € representar de forma negativa o
candidato opositor:

Ataques desse tipo apresentam uma grande vantagem do ponto de
vista estratégico, uma vez que dificultam bastante a realizagéo de
contra-ataques eficazes. Responder a tais ataques com argumentos
e explicacdes implica, do ponto de vista do candidato ridicularizado,
em colocar-se no mesmo plano de caricaturas e, desta maneira,

apresentar a prépria candidatura como uma farsa (ALBUQUERQUE,
1999, p.114).

Por sua vez o spot da campanha de José Serra “Com PT, Sao Paulo nao
tem saude” tem por intencdo causar medo e receio ao eleitor quanto a possibilidade
da eleicdo de Fernando Haddad. A campanha ao declarar o candidato Serra como
um dos elaboradores das parcerias publico-privadas na satde do municipio (porém
sempre se referindo como idealizadora a prefeitura), que segundo seu programa
gerou bons resultados para a area no municipio. O narrador fala destes méritos
enquanto méaos dispdéem sobre um mapa da cidade maquetes de hospitais e postos
de saude, representando a construcdo dessa parceria. Durante o spot é dado os
creditos a prefeitura, mas em nenhum momento € citado o nome de Gilberto Kassab
devido aos seus altos indices de rejeicdo. Ou seja, os idealizadores da campanha de
Serra procuraram fugir da figura desaprovada de seu apoiador, se prevenindo do
possivel “contagio” do repudio sofrido pelo prefeito em exercicio. A mao que derruba
as maquetes é a idealizagdo do “PT de Haddad”, que em um gesto apresentado de
forma bruta, acabaria com as parcerias da saude. Uma referéncia a visdo negativa e

bruta que os apoiadores de Serra queriam atribuir ao PT. Finalmente o gesto de
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“‘construcdo” em que as maquetes sdo posicionadas ao mapa é retomado, como

uma promessa de Serra de manter e ampliar as parcerias da saude.

Ambos os spots de campanha adotam métodos de ataque parecidos; pela
disputa de espaco, as duas candidaturas se “digladiam” através de ataques e contra-
ataques no espaco comercial pelo voto. Uma estratégia que deve ser exercida com

cautela segundo Albuquerque:

Ao invés de associar o proprio candidato a valores positivos, 0 que
se pretende aqui é relacionar os adversarios a valores negativos.
Esta é, porém, uma estratégia perigosa, uma vez que é grande o
risco de o préprio candidato atacante e seu programa se
contaminarem com o conteddo negativo dos ataques dirigidos aos
adversarios (ALBUQUERQUE, 1999, p.77).

Porém apesar dos ataques apresentados pelas duas candidaturas nos

spots, as campanhas tomaram certos cuidados, ou que remete a cautela quanto a

imagem de seu candidato, pois nestas pecas quem faz o ataque aos adversarios € o

locutor substituindo o candidato, o que Albuquerque (1999, p.78) entende ser uma

atitude de uma candidatura ponderada que n&o responsabiliza integralmente o
candidato pelas declaragdes.

O narrador em off realiza uma grande variedade de tarefas nos

programas de HGPE: discute temas de relevancia politica, expde a

plataforma eleitora do candidato, apresenta sua biografia politica,

fornece o contexto para a fala do candidato ou seus aliados, ataca 0s

adversarios, comenta o desenvolvimento da campanha eleitoral e

desempenha um papel importante na constituicdo da estrutura dos
programas do HGPE (ALBUQUERQUE. 1999, p.100).

A vantagem de seu anonimato investe ao locutor a responsabilidade de
ataque aos adversarios sem expor o candidato. Seus ataques tém a propriedade de
representar o pensamento do programa do candidato, porém tende a se identificar
menos com o proprio candidato. A desvantagem se encontra na possibilidade de
uma contrapartida do adversario com a acusacdo de covardia realizada

indiretamente pelo candidato.

Os videos que apresentam a figura do candidato (como 0s que serao
analisados no proximo item) em um discurso que tenta se parecer com um dialogo

entre os dois, almejam salientar a condicdo humana ao qual sdo portadores, se
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aproximar de uma maneira mais intima do espectador. Nos casos analisados, essa
aproximagdo se passa em um momento de extrema necessidade de contato com o

publico, a fase final da campanha.

4.3. OS CANDIDATOS

As pecas que compdem esta parte do corpus selecionado sdo compostas
pelos ultimos spots veiculados dos dois candidatos que disputaram o segundo turno
das eleicbes do municipio de Sdo Paulo, nelas os candidatos tém uma de suas

ltimas tentativas de agregar votos em suas candidaturas.

O fim da campanha é a fase que devem ser empregados os ultimos esfor¢cos
para a conquista da vitéria. Segundo Ferraz (2003, p.55) os ultimos dez dias de
campanha sédo os momentos de conquistar os eleitores indecisos, de raptar eleitores
do adversario pelo argumento do voto Util e de conseguir o Ultimo avanco de votos, o

gue pode significar a garantia da vitoria.

Em seguida sera analisado um spot de cada coligacdo que compds o
segundo turno das eleicdes de S&o Paulo em 2012 onde o candidato tenha sido o
interlocutor do audiovisual. As pecas aqui destacadas também sdo as ultimas
veiculacdes s que os candidatos se fizeram antes da data de votacdo do segundo

turno.
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4.3.1. “Tecle o numero da mudan¢a”. (Haddad - Duragao 15”. 26/102012)

FIGURA 11- Spot*“Tecle o n° da mudanga"1__ FIGURA 12- Spot*Tecle o n° da mudanca™2

Fonte das figuras de 11 a 12: http://www.youtube.com/user/pensenovotv?feature=watch
Visualizado em 19/06/2013

Haddad veste camisa na cor vermelha, cor tradicional do Partido dos
Trabalhadores utilizada pelos candidatos e principais figuras politicas do partido em
suas vestimentas em comicios, materiais de campanha e televisdo. O vermelho € a
cor da paixao, é enérgico e excitante, além do mais, é a consagrada cor das lutas
sociais, do espirito revolucionario, do socialismo e das esquerdas, referencias que
apesar de serem menos “agressivas” hoje em dia nos programas do PT, sempre sao

encontradas.

O cenario € neutro e desfocado, tomada interna do estudio focado no
candidato Haddad em primeiro plano, ou distancia de toque (rosto e ombros),
deixando claro que a composi¢cao da cena almeja destacar unicamente a figura do
candidato. No alto, a direita do campo de visdo uma estrela vermelha com a sigla PT
se faz presente (simbolo maximo do partido), e abaixo do campo do mesmo lado a
logo da campanha “Fernando Haddad Prefeito”, ou seja, a ostentagdo de que
Haddad é o candidato do partido dos trabalhadores, 0 mesmo de Dilma e Lula, fez
parte da estratégia de campanha que ligou o candidato aos lideres maximos do
partido e a sua sigla partidaria. Abaixo no canto esquerdo aparece o nome da

candidata a vice-prefeita de sua coligacédo “Nadia Campeéo” (Figura 11).

O cansaco promovido por uma longa e desgastante campanha tornou visivel
no visual de Haddad pequenos sinais da batalha eleitoral, olheiras um pouco mais
saliente, surgimento de linhas de expressédo e novos fios de cabelo brancos, porém,
tais sinais do desgaste da campanha foram sutis, ou levemente maquiados para a

gravacao. Haddad se apresenta seguro com um tom de voz firme, que, porém deixa



51

por vezes explicito que esta sendo dirigido, e se posiciona diretamente ao eleitor ao
agradecer o apoio que o tem colocado na dianteira das elei¢oes.

Seu discurso é emotivo, é um discurso de agradecimento aos esfor¢os de
guem o apoiou até aquele momento, a trilha que acompanha suas palavras remete a
conquistas e batalhas, ela visa auxiliar o discurso do candidato na composicao
entusiasta do video. “Antes de tudo quero agradecer a vocé de todo coragao pelo
que conseguimos fazer juntos até agora (...)". Ao abrir a peca com essas palavras,
Haddad se aproxima do telespectador, o inclui como fundamental em suas
conquistas parciais o chamando por “vocé”, um pronome de tratamento intimo, e se
aproxima mais ainda ao declarar seu agradecimento de “todo coragao” o érgao que

€ simbolizado por ser a morada dos sentimentos.

O candidato mais uma vez deixa claro a aproximagdo, pois inclui o
telespectador no grupo que trilhou as elei¢des junto dele, se refere como na primeira
pessoa do plural, assim agregando o telespectador em sua batalha, e o logo o
convocando para seguir com 0 apoio em sua campanha, seguindo o spot, e
concluindo seu discurso verbal, seguindo a frase “(...) e pedir seu voto para
continuarmos fazendo o que Sao Paulo precisa”’. Mais uma vez os telespectadores
sao incluidos na campanha, ainda salientando que juntos tomardo as atitudes que a
cidade de Séo Paulo necessita, ou seja, demonstra a necessidade que a campanha
tem ndo somente da adesdo de pessoas, mas também de manter os apoios que

vieram durante o primeiro e no decorrer do segundo turno.

Finalizando o spot, Haddad convoca o eleitor a constituir a mudanga no
segundo turno (domingo dia 28/10/2012). A camera muda seu quadro para um plano
médio, ou uma distancia de conversa, (altura da cintura), de forma que o candidato
possa gesticular com os bragos. Haddad encerra com a frase “Nesse domingo tecle
0 numero da mudanga”, ao mesmo momento que Haddad pronuncia a frase, surgem
na tela a direita do candidato os numeros “1” e “3” dentro de teclas que remetem as
de uma urna eletrénica (Figura 12). Haddad tecla seguindo a sequéncia que forma o
nuamero “13” (numero correspondente ao seu partido, o Partido dos Trabalhadores),
pois sendo oposicdo a atual administracéo e sua forma de governar, se langca como

a escolha do eleitor que se encontra insatisfeito com os rumos que a cidade de Séao
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Paulo teve com a administracdo do atual prefeito, Gilberto Kassab, que tem seu
partido como um dos apoiadores da campanha do adverséario José Serra.

4.3.2. “Com Serra a gente pode contar”. (Serra - Duragao 30”. 25/10/2012)

FIGURA 13-Spot“Com Serra, a gente pode contar” 1 FIGURA 14-Spot“Com Serra, a gente pode contar” 2

SERRA
E CERTEZA

COMELE SAQ PAULO

Conte com 2 minha owpenenc

Fonte das figuras de 13 a 14: http://www.youtube.com/user/serrajad45?feature=watch
Visualizado em 19/06/2013

O audiovisual inicia com um plano médio (distancia de conversa) do
candidato José Serra que se encontra de camisa lilas despojada. O cenério ao seu
fundo é constituido por uma sala (cenario cenografico) com alguns elementos que a
compde, como mdveis, quadros e uma imensa janela que apresenta prédios que
demonstram ser de uma grande metrépole (no caso, a prépria Sdo Paulo). Porém
esse cenario de fundo da peca é totalmente desfocado para ndo chamar a atencao,
e assim, dar conotacdo total ao candidato José Serra. Segundo Albuquerque, o

posicionamento da camera utilizado tem o seguinte significado na composi¢cado da

peca:

De um modo geral, os pronunciamentos do candidato em estadio
tendem a se fazer a uma distancia de conversa, através de planos
aproximados do peito. Esta distancia é proxima o suficiente para que
o candidato se torne a figura dominante na tela, o centro das
atencdes, mas ndo tdo proxima a ponto de sugerir uma relacdo de
intimidade entre o candidato e o telespectador (ALBUQUERQUE,
1999, p.99).

“‘Domingo que vem ja € eleicdo. E eu agradeco, aqui, a sua atengéo e o seu
carinho durante toda esta campanha”. Nessa frase Serra inicia sua fala lembrando

que o dia do termino da eleicdo se aproxima, agradecendo o apoio tenta se
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aproximar do telespectador. Ao antecipar a lembranca do dia das eleicbes o
candidato j& antecipa que seu pronunciamento se dard sobre esse assunto.

Em seguida surge no canto inferior esquerdo da tela um quadrado de cor
amarela e do seu lado dois retangulos sobrepostos ambos de cor azul (porém de
tonalidades diferentes), juntos compdem as cores tradicionais do PSDB, partido de
Serra que encabeca a coligagdo. Dentro do quadrado se forma o numero da
coligagao “45” e nos retangulos as palavras “Serra” e “Prefeito”. E tdo logo no canto
oposto da tela surge a assinatura de seu candidato a vice-prefeito “Alexandre”
(Figura 13). Em seguida o candidato segue o discurso com a frase “E peco seu

voto”, mais uma vez se aproxima do telespectador ao trata-lo de forma pessoal.

Destaca-se, ainda, em seu discurso verbal, a bagagem que Serra adquiriu
nos anos de seu envolvimento com a politica e com as administracdes publicas que
participou. Um diferencial que aqui é usado como uma vantagem diante de seu
adversario, que sustenta uma carreira publica ainda “jovem” comparada com a sua.
O discurso tenta reaver uma imagem negativa que tem sido ligada ao candidato, o
descompromisso e descaso com suas promessas (havia prometido ndo largar o
cargo de prefeito para outra disputa, e mesmo assim o fez). Essas andlises sédo
concluidas através da frase “Conte com minha experiéncia, o meu passado limpo,
minha vontade de acertar e meu compromisso de criar solucdes”. E refeito um
pedido do voto de confiangca e uma nova promessa de comprometimento para

buscar beneficios a municipio.

Na frase que da continuidade ao discurso de Serra surge uma discordancia
entre a pronuncia do candidato e o que esta escrito nas legendas que acompanham
sua fala. No momento em que Serra afirma “Construi uma cidade melhor pra vocé e
para sua familia” na legenda aparece a frase “Construir uma cidade melhor para
vocé e sua familia”. Apesar de parecer apenas um pequeno erro, mudou todo o
contexto da frase. Afinal, Serra queria lembrar positivamente de seu governo, porém
a palavra “construir’ deixou a frase solta no discurso, Serra ndo disse que queria

construir.

As expressoes corporais apresentadas durante a peca chamam atencg&o por
parecerem exageradas, em alguns momentos de seu discurso o candidato aumenta

o tom de voz e balancga o corpo, se trata de uma tentativa de dar énfase ao que fala,
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mas a forma exagerada com que conduz esses artificios acaba por prejudicar,
tornam sua postura forgada e artificial. “Eu vou me empenhar como nunca para
honrar o seu apoio e sua escolha”, mais uma vez uma tentativa de aproximacgao pelo
apelo emocional com o eleitor. Sua participacdo no spot acaba através de um
agradecimento nos mesmos moldes. “Muito obrigado, um grande abrago.” Serra
salienta o agradecimento, ndo apenas estaria grato, mas muito grato pelo apoio e
também ao enviar “‘um abrago” ao espectador, tenta diminuir a distancia de
candidato-eleitor, afinal, abracar é um gesto de intimidade em nossa sociedade,

mesmo que seja apenas uma manifestacao verbal.

Encerrando o video, uma peca gréfica visual nas cores da campanha
(amarelo, azul e branco as mesmas do PSDB) composta pela logo da majoritaria de
Serra e pela frase que se forma declarando, acompanhada pela voz do locutor em
off, “Serra é certeza, com ele Sao Paulo fica melhor” (Figura 14). Serra, como ja
mencionado, € um candidato com bastante experiéncia em eleicbes e na
administrac@o publica, ao aponta-lo como uma “certeza” exalta essa sua experiéncia
em contrapartida a vida publica recente de seu adverséario Fernando Haddad, que

antagonicamente a Serra, passa a ser sugerido como “duvida”.

4.3.3. Analise comparativa “Candidatos”

Os spots analisados neste item tém seus discursos enquadrados na
categoria de mensagem conhecida por metacampanha. Albuquerque (1999, p.69)
descreve esta classe como a que relne mensagens cujo propdésito fundamental é o
de falar sobre o andamento da campanha. Seu propdésito pode ser tanto o de
comparar o desempenho dos candidatos (no andamento da campanha e na busca
pelos votos) quanto no apelo pelo envolvimento do eleitor/telespectador na
campanha, este pedido de envolvimento do eleitor é encontrado nos videos

apresentados pelos candidatos.

O spot da campanha de Haddad “Tecle o numero da mudanga” é um video
tipicamente emocional. O candidato abre sua fala seguro, que permanece até o fim
com uma trilha emotiva, explanando que antes tudo quer agradecer 0s apoios, ja

dividindo os méritos da campanha com quem o assiste, mas além de simplesmente
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agradecer, declara que esse agradecimento é de todo coracdo, uma estratégia
apelativa de aproximagao, ao se mostrar extremamente grato pelo apoio recebido.
Em seguida ele solicita ao espectador seu voto para continuar fazendo o que Séo
Paulo precisa, Haddad ja se p6e como o rumo certo para cidade; pois ja diz que esta
fazendo o melhor para S&o Paulo através de sua campanha. Finaliza indicando ao
eleitor o numero da mudanga digitando sobre a tela seu numero o “13” ao mesmo
momento que aparece o logo de sua campanha, se pondo em contraponto ao
continuismo, se mostrando mais uma vez como 0 novo, o diferente de quem esta no
comando da cidade, ou seja, José Serra € o candidato de Kassab, para esse modelo

nao prosseguir a escolha a ser feita é a do “numero da mudanga”.

Por sua vez a correspondente peca de Serra, o spot “Com Serra a gente
pode contar’, segue regras semelhantes ao do spot anterior de Haddad. Serra
também agradece os apoios e solicita 0 voto do espectador, porém se apresenta de
forma muito humilde ao eleitor, como se suplicasse o voto. O candidato agradece
tanto no inicio quanto no final da peca, se declara de forma excessivamente elogiosa
ao eleitor; ao falar do apoio; da atencéo; do carinho e da escolha do eleitor, e a si
mesmo, ao declarar “minha experiéncia”; “meu passado limpo”; “minha vontade de
acertar”; “meu compromisso de criar solugdes”; “construi uma cidade melhor” e “eu
vou me empenhar como nunca”. Serra ainda tenta se aproximar ao desejar um
“‘grande abrago” ao espectador, forma de tratamento, mais uma vez excessiva,

intima.

Politicos que ja tenham uma imagem preexistente e cristalizada, como José
Serra, tém certa dificuldade em reposicionar sua imagem novamente, pois carregam
aspectos conhecidos pelo eleitor que gerara resisténcia a sua credibilidade. O
candidato se apresenta de forma muito intima, e por muitas vezes aparentemente
submisso ao espectador. Tragos que vao contra ao perfil de Serra como figura
publica, seja como candidato ou como Governador e prefeito. Esse aspecto gera
certa desconfianca e desconforto, mexe com a credibilidade do candidato aos olhos
do eleitor que conhece sua historia. Ferraz adverte quanto ao mau uso das
mudancas na imagem do candidato, lembrando dos cuidados que devem ter
coordenadores de campanha quanto as mudancas mal aceitas:

N&o pode ser subestimado o fato de que os mesmos aspectos da
imagem preexistente que vocé quer mudar, seus adversarios vao
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guerer manter, e tanto midia quanto opinido publica terdo de ser
persuadidos de que a mudanca é real e auténtica (FERRAZ, 2003,p.
205).

7

A imagem preexistente, portanto, € uma realidade social. Ela pertence a
opinido publica, & midia e aos adversarios E possivel muda-la, mas o sucesso
dependera, em primeiro lugar, do quanto a imagem preexistente admite de

transformacao sem perda de credibilidade.

Criar uma relacédo proxima e lacos fortes com o espectador (eleitor) é talvez
a principal forma para alcancar as metas almejadas pela comunicagcdo de uma
campanha eleitoral. Tem-se por principio que esse é um passo importante para a
conquista da vitoria nas urnas. Neste cenario que comunicacdo e politica buscam
constituir sua figura central, a do candidato, que é exposta pelos veiculos de
comunicacdo, no caso deste estudo, a televisdo, seguem-se convencbes que
permitem e sugerem a existéncia de lacos entre candidato e eleitor, caracteristicas
em comum que 0S aproximam e os tornam parte de um mesmo contexto; tais
caracteristicas sdo construidas através de convencbes de discursos verbais e

narrativas planejadas para a esfera televisiva.

4.4. ALIADOS

Os aliados, assim como os locutores em off, desempenham a funcéo de
substituir o candidato no video, mas porém a identidade desse aliado € que constitui
0 motivo principal da respectiva peca exibida. Devido a categoria “aliados do
candidato” ser muito heterogénea, Albuquerque (1999, p.101) a dividiu em trés
subcategorias: lider politico; celebridade e os membros de familia ou do circulo
intimo do candidato. Devido a relevancia dos atores desse video no a&mbito nacional,
da importancia que suas figuras tém na constituicdo das campanhas e da énfase
gue foi dada a seus apoios no decorrer o pleito, optou-se nesta andlise por spots
com a presenca de aliados politicos dos dois candidatos: “os lideres politicos séo, a
primeira vista, os aliados mais importantes dos candidatos. Além das liderancas

politicas propriamente ditas, incluem-se nessa categoria figuras de destaque de
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instituicbes da sociedade civil ou movimentos sociais” (ALBUQUERQUE, 1999,
p.101).

Varios aliados se fizeram presentes nos videos das campanhas eleitorais,
em sua maior parte no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral, porém houve
participacfes estratégicas nos spots de televisdo. Destacam-se ministros do
Governo Federal; como Tereza Campello (Desenvolvimento Social) e Marta Suplicy
(Cultura), ex-candidatos que concorreram no primeiro turno; como Gabriel Chalita
(apoiando Haddad) e Soninha (dando apoio a Serra), além dos ex-presidentes Lula
e Fernando Henrique Cardoso). Mas sem davidas as maiores liderancas partidarias,
gue se encontram ativas em cargos publicos e que vivem momentos de grande
visibilidade, séo a Presidenta da Republica Dilma Rouseff (PT) e do Governador do
Estado de S&o Paulo Geraldo Alckmin (PSDB), figuras publicas e objeto da andlise

que segue.

44.1. “Haddad esta preparado”. (Haddad - Duracao 30.

20/10/2012)

FIGURA 15-Spot“Haddad esta preparado” 1 FIGURA 16-Spot “Haddad esta preparado” 2

Fonte das figuras de 1 a 6: hitp://www.youtube_com/user/pensenovotv?feature=watch
Visualizado em 19/06/2013
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O video apresenta Dilma em plano médio, como se estivesse sentada diante
de seu espectador, veste vermelho, uma clara referéncia ao partido; referéncia que é
frequentemente tomada por suas liderancas, e se encontra levemente maquiada,
visual como de costume em suas apari¢cdes publicas oficiais. O cenario lembra um
comodo de uma casa, uma sala de estar iluminada de forma leve e decorada com
moveis e objetos vermelhos em mais uma referéncia ao Partido dos Trabalhadores.
Apesar de vermelho ser uma cor que se deva usar com cautela ao compor uma
cena, pois em excesso geralmente torna-se agressiva e irritante, a disposicdo em
que se encontram o0s objetos e comodos vermelhos, somados a iluminacao,
cautelosa, remedia essa possivel indisposicdo que a cor poderia gerar no cenario,

gue também se encontra desfocado.

Como de praxe em propagandas do Partido dos Trabalhadores, se faz
presente sua estrela simbolo, vermelha e com a sigla em seu centro, se encontra no
canto alto a direita do campo de observacdo do espectador, e tdo logo Dilma inicia
sua fala, um pouco abaixo da logo “petista” surge a legenda que apresenta a

interlocutora “Dilma Rouseff Presidenta” (Figura 15).

Em alusédo aos trabalhos e programas do Governo Federal, vinculados aqui
ao PT e ao candidato Haddad, Dilma inicia sua fala com a frase “Nosso maior
desafio € melhorar a vida de milhGes de brasileiros que passaram para a classe
meédia”, e continua, “também, fazer prosperar os que ainda estdo na pobreza”. Dilma
relaciona as obras sociais do governo federal ao seu nome, ao de seu partido e

outorgando esses beneficios ao seu candidato Fernando Haddad.

Em seguida Dilma lembra que “milhdes de paulistanos ainda precisam
garantir estas conquistas”, nesse trecho, sua voz soa um pouco mais séria. Lembrar
que durante os periodos proximos das eleicbes de 2012 em S&o Paulo a
administragdo em exercicio de Gilberto Kassab, aliado de Serra, se encontrava com
um percentual de rejeicao alto € relevante, pois no momento que se pronuncia que
diversos habitantes da cidade de S&o Paulo, os paulistanos, se encontram em
pobreza, remete parte da culpa, de forma sutil, ao projeto que o adversario José

Serra representa.

Na metade do video, o quadro muda para um plano fechado no rosto de

Dilma, artificio que destaca as expressdes de seu rosto. Dilma declara de forma
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séria e fala firme, porém sem ser agressiva, com expressdes faciais leves e
afirmativas diz “Conhego bem Haddad” (Figura 16). A presidenta dessa forma
declara a sua garantia, lembrando que se trata da lider maxima de uma nacéo, de
gue sabe quem € o candidato Haddad e que seu apoio pertence a ele. Dessa
maneira o discurso avisa aos espectadores que se sentem satisfeitos com o rumo do
governo federal e com os rumos politicos dados por Dilma ao Brasil, que a escolha
dela para Sdo Paulo é o candidato Fernando Haddad. Seguido a sua fala, a
interlocutora ainda atesta que seu candidato esta preparado para assumir a
prefeitura de S&o Paulo, desmistificando um dos principais ataques de seus
adversarios, o de que Haddad néo teria experiéncia suficiente para o cargo,

“Garanto que ele esta preparado para essa tarefa” sustenta Dilma em sua fala.

Ainda € lembrada, no seguimento do discurso de Dilma, a atuacdo de
Haddad junto ao governo federal, quando esteve a frente da pasta do Ministério da
Educacao (MEC), ela lembra os trabalhos prestados pelo candidato, o aproximando
de seu mandato na presidéncia ao inclui-lo em seu grupo de trabalho através do

trecho “Nos ajudou a melhorar o Brasil”.

Tendo em vista que o grande reduto eleitoral de seu partido na capital
paulista sdo historicamente as regifes periféricas do municipio, Dilma declara que
seu candidato “Pensa sinceramente nos mais pobres”. Serra e seu partido também
possuem reduto histérico de votos em Sao Paulo, mas trata-se das regides de
classe média alta da cidade. Neste trecho é reafirmada a afinidade com a parcela
da populacdo de poder econdmico mais baixo, pois existe a intencdo de se fazer
presente ao seu eleitorado histérico, afinal, € necessario manter sua base de votos e
barrar os avancgos adversarios. No momento em que Dilma afirma que seu candidato
pensa “sinceramente” nas camadas pobres da cidade, ela além de apresentar seu
candidato com intengfes puras para essa classe, também deixa subentendido que
existem “outros” que tentam se passar por defensores da periferia, mas que nao sao

sinceros quando afirmam isso, se referindo a campanha adversaria de José Serra.

Nos cinco segundos finais do video, durante a ultima frase de Dilma, a
logomarca da campanha de Haddad aparece na mesma posi¢cao que anteriormente
estava a legenda que apresentou a presidenta. Esta logo contém as palavras

Haddad Prefeito com uma estrela vermelha no centro do nome do candidato, acima
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a direita bem pequeno esta o nome de sua candidata a vice Nadia Campedo. Dilma
conclui seu texto com a frase “Junto podemos fazer muito para os que moram nos
bairros mais esquecidos de Sdo Paulo” (Figura 17). Mais uma vez, € salientada a
parceria entre Dilma e Haddad, além disso, € lembrado por Dilma que com Haddad
a frente da Prefeitura de Sao Paulo, ela como representante do Planalto somaria
forcas com a nova gestdo do municipio para beneficiar os bairros que estdo
“esquecidos” na cidade. De forma ténue é lembrado que existem bairros na cidade
que estdo sendo deixados de lado pela atual gestdo, que é quem “esquece” esses

bairros no discurso.

44.2. “Parceria em nome de SP”. (Serra - Duragao 15”.
24/10/2012)
FIGURA 18-Spot“Parceria em nome de SP"1 __ FIGURA 19-5pot *Parceria em nome de SP™2

NI e T s S § bt

Fonte das figuras de 18 a 19: http://www.youtube.com/user/serrajad5?feature=watch
Visualizado em 19/06/2013

Alckmin se encontra em um cenario de uma grande metrépole (Sao Paulo)
com o fundo desfocado. Veste-se de forma descontraida com blazer, camisa sem
gravata e ultimo botdo da camisa desabotoado. A camera foca em primeiro plano
(distancia de conversa) no governador Alckmin, desta forma possibilita maior
liberdade para a visibilidade de suas gesticulagcbes com as maos. Quando inicia seu
discurso na margem de baixo do campo de visdo do espectador aparece a legenda
que o apresenta “Geraldo Alckmin — Governador”. Este fala de forma rapida e com
sotaque paulistano bastante acentuado, mas nao ao ponto de parecer artificioso, “Eu
e 0 Serra ja somos parceiros afinados, entrosados...”, da mesma forma que a
campanha de seu concorrente Haddad verificou a vantagem de se aproximar de sua
parceria com o Governo Dilma, Serra teve a necessidade de refletir em suas
producdes o bom relacionamento que teria com o Governo do Estado de S&o Paulo,

devido seu grau de influéncia junto ao cidadado paulistano, também por essa
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administracdo estadual possuir uma proximidade fisica maior com o eleitor, o que

muitas vezes determina um conhecimento de campo superior.

Dando continuidade a sua frase, o governador cita as parcerias a que se
remete o titulo do spot, onde governo do estado e municipio trabalharam juntos “(...)
no ensino técnico, no metrd, na reurbanizacao das favelas e na saude.”. Trata-se de
obras do dia-a-dia do paulistano, que pode ser conferido na realidade em que vive.
Porém aqui deve haver cautela quanto a apresentacdo dos programas, o grau de
satisfacdo do cidaddo com essas realizagOes deve ser considerado para que nédo dé
condicbes de contra-atagues pelo adversario, ou até mesmo de represalias do

eleitor que pode se encontrar descontente com o rumo destas iniciativas.

Durante o fim do video Alckmin braceja bastante, de modo a pontuar suas
falas com as maos na frase “Juntos vamos nos esforcar pra fazer cada vez melhor”.
Segue imagem gréfica com destaque das cores da campanha tendo em seu centro,
em grande escala, a logo da campanha com o locutor em off assinando “Serra

Prefeito”.

4.4.3. Analise “Aliados”.

A presenca de lideres politicos nas producdes tem o intuito de transferir seus
prestigios ao candidato ao qual a lideranca apoia nas eleicbes. Neste caso, séo
duas liderancas nacionais que usam de suas influéncias para auxiliar em uma
campanha local. No video da campanha de Haddad, Dilma é apresentada em um
contexto de intimidade com o telespectador, esta posicionada sentada em frente a
camera como em didlogo com quem a assiste. O cendrio ajuda a compor o conjunto
gue torna a conversa mais proxima, pois se trata de um cdémodo de uma casa,
apesar de ser cenografico, foge muito a regra dos cenarios de pecas politicas que

geralmente s&o neutros como um todo, ou apresentam um local de trabalho.

Seu discurso verbal se dirige ao eleitorado de baixa renda, e em ascenséo
econdmica que compdem as zonas pobres de Sao Paulo. Sdo citados os “milhdes
de brasileiros que passaram pra classe media”, “prosperar os (brasileiros) que ainda
estdo na pobreza”, os “milhées de paulistanos que ainda precisam garantir estas

conquistas”, “(Haddad) pensa sinceramente nos mais pobres” e “juntos podemos
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fazer muito pelos que moram nos bairros mais esquecidos de Sao Paulo”. Pode-se
verificar que durante seu discurso foram feitas cinco pontuacdes que se referem a
ligacdo de Dilma, Haddad e o PT com as classes de baixa renda, o que indica que

uma das estratégias de campanha foi a de investir nessa parcela do eleitorado.

Durante o desenvolver do spot a camera estava em um angulo de
“conversa” com espectador, porém, na parte do video em que Dilma presta seu
depoimento ao candidato Haddad, o foco se fecha em seu rosto. Através desta
distancia de toque pode se observar as expressdes de seu rosto. Albuquerque
também chama esse plano de “distancia de toque”, e explica o que ele representa
na composicao do video:

Na distancia de toque, por sua vez, o foco da camera se fecha sobre
o rosto do candidato, que ocupa praticamente toda tela, realgando
assim sua expressao facial. Por este motivo, a distancia de toque é
empregada para sugerir uma forte proximidade emocional entre o
candidato e o telespectador. De um modo geral, os programas do
HGPE tém usado a distancia de toque de maneira bastante
parcimoniosa, de modo a enfatizar trechos emocionalmente intensos

do discurso (enquanto que no resto do tempo a fala é usada em
distancia de conversa) (ALBUQUERQUE, 1999, p.99).

Trata-se do 4pice do video, em que se busca o grau maximo de intimidade
com o eleitor, a chance de se aproximar de forma a dar o testemunho quase como
um conselho a um conhecido. Durante o desfecho do video, quando Dilma se refere
que juntos ela e Haddad podem fazer muito “pelos bairros mais esquecidos de Sao
Paulo”, o surgimento da logo de campanha na mesma localizacdo onde antes
estavam as legendas que a apresentaram também apresentam uma relacdo de

cumplicidade entre os dois por estarem dispostos no mesmo lugar.

O outro video, apesar de ser de apenas 15 segundos, traz a contribuicdo de
Geraldo Alckmin nos spots da campanha de José Serra € pontual pelo dinamismo. O
cenario reproduz grandes prédios e arranha-céus em um cenario desfocado,

representando os grandes centros empresariais e administrativos da capital paulista.

Com a camera em uma distancia de conversa, € possivel visualizar as

gesticulacbes de Alckmin durante seu discurso pontuando de forma segura seu
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pronunciamento. De forma semelhante ao exemplo anterior, neste spot houve a
tentativa de transferir o prestigio do governador de Sao Paulo ao candidato que &
apoiado por ele. Fica claro este intuito ja nas primeiras palavras de Alckmin: “Eu e
Serra somos parceiros afinados, entrosados”. O tratamento proferido “parceiros” por
sua vez ja deixa claro que ambos compartilham das mesmas ideias e que ja foram
postos em pratica, apresentados aqui pelo personagem, de forma exitosa através de
termos “afinados” e “entrosados”, de forma a compara-los com musicos que
desempenham um bom trabalho juntos. Logo apds apresenta projetos que ambos
desempenharam juntos, de forma a confirmar o que havia sido dito quanto a

cooperacao de gestdes que ja haviam feito.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A questdo proposta por esta monografia foi realizar uma andlise dos
documentos visuais, foi feita uma selecdo entre os spots televisivos do segundo
turno das eleicbes da capital Sdo Paulo. Tendo como sua meta investigar os
discursos empregados nos audiovisuais e compara-los entre si. Foram analisados
conceitos, personagens e métodos de discurso, relativos a segmentacao
eleitoral/politica, aplicados nos spots da campanha.

7

Durante o primeiro capitulo é apresentado o propésito desta andlise e os
rumos tomados para se alcancar as respostas para a pergunta: O que diferenciou os

discursos das campanhas de Haddad e Serra no segundo turno de S&do Paulo?

O segundo capitulo apresentou 0s ritos e preceitos que guiam as elei¢es,
democraticas de uma visdo geral e também de um aspecto voltado ao processo

brasileiro

Ja o terceiro capitulo revelou dados da cidade paulistana além do cenéario
politico que a compde desde a redemocratizacao das eleicdes no Brasil, sem deixar
de apreciar o contexto que compds sua ultima disputa eleitoral.

Durante o quarto capitulo houve a exposicdo da metodologia que seria
empregada nesse estudo, que condisse na observacao e comparacao dos discursos
das pecas propostas, de forma a compara-los a fim de destacar as diferencas de

uma campanha para outra e o que constituiram nas disputas eleitorais.

Sobre esta andlise, se pode considerar que apesar das campanhas
representarem partidos com posicionamentos politicos que divergem, e de formarem
a maior rivalidade eleitoral brasileira, ao se posicionarem discursivamente nos spots
gue compuseram o conteldo deste estudo, ambos apresentaram estratégias e

roteiros similares no seu desenvolvimento.

Percebeu-se que as duas campanhas se dispuseram ao confronto através de
ataques ao adversario. Haddad acusou Serra de promover truques para esconder a
verdade, enquanto Serra o acusou premeditadamente de que daria fim as parcerias

publico-privadas na saude publica de Sdo Paulo. No campo das metacampanhas, as
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tentativas de motivar os eleitores, de despertar seu lado emotivo também se fez

presente nas duas campanhas.

Haddad se apresentou como uma pessoa publica em construgdo, que ainda
tem a qualidade de ser dirigido e apresentado ao telespectador, como a “mudanga”
em que se prop6s a ser em seu video. Enquanto José Serra, uma figura
“cristalizada” e que ja vem de outros periodos publicos e embates eleitorais, tenta
mudar sua imagem diante de um eleitor que ja o reconhece e defender um projeto ja

desgastado.

A proximidade com as regides da cidade também é deduzida nas analises. No
pronunciamento de Dilma para o spot de Haddad, sdo frequentemente citadas
referéncias a periferia paulistana. Por sua vez, nas pecas de Serra em que 0 proprio
candidato surge, ou quando Alckmin vem em seu apoio, seu cenario sempre mostra
ao fundo uma imensa paisagem da metrépole Sdo Paulo, o que os relacionam com

0 centro da cidade.

No final das eleicbes de Sdo Paulo em 2012, o candidato do PT Fernando
Haddad foi o vitorioso com 55,7% dos votos validos (3.387.720 votos) contra o
percentual de 44,43% (2.708.768 votos) de seu adversario José Serra do PSDB.?*
Além do mais, Haddad tomou a dianteira de Serra em oito zonas eleitorais da capital
paulista, sempre mantendo a dianteira nas zonas periféricas da cidade, enquanto

Serra permaneceu com seus redutos eleitorais nas areas centrais de S&o Paulo.?®

Conclui-se que a estratégia de comunicacdo adotada na campanha do Partido
dos Trabalhadores alcangcou os objetivos propostos no discurso empregado nos
documentos analisados. Pois ao questionar o seu opositor e as acdes, tanto no
decorrer da campanha como no seu passado publico, o desafio de Haddad atacar
Serra, com a intencdo de adquirir votos dos demais candidatos que nao
prosperaram ao segundo turno das eleicbes, e também o de poder tomar para si
alguns votos indicados a seu adversario no turno anterior, se mostrou uma

estratégia conivente para sua vitoria. Fato concretizado com a votacéo superior a de

**Fonte:< http://eleicoes.uol.com.br/2012/sao-paulo/> Consultado em 06/05/2013.
25Fonte:<http://eleicoes.uol.com.br/2012/raio-x/zonas-eIeitorais/Z-turno/?municipiozsao-paulo>
Consultado em 06/05/2013.
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Serra no segundo turno em pontos que na primeira etapa haviam sido lideradas pelo

“tucano”.

Também se considera que a estratégia de manter, e alargar sua votacdo no
reduto classico de seu partido, as periferias, redutos que inUmeras vezes foram
representados nos discursos empregados nos audiovisuais, como por exemplo, na
fala de sua aliada, a Presidenta Dilma Rouseff, ao declarar que Haddad pensa
sinceramente nos mais pobres e que juntos poderdo fazer muito pelos que moram
nos bairros mais esquecidos de Sao Paulo. Afinal, sua votacdo foi ampliada nos
bairros mais afastados do centro, em especial onde antes a candidatura petista

havia perdido espaco para a campanha de Russomano.

Por outro lado, os planos de comunicacdo empregados na campanha de José
Serra deixaram de estabelecer alguns aspectos em seu discurso, que auxiliaram a
constituir o cenario de sua derrota. A campanha de Serra almejou se apartar da
imagem negativa de seu apoiador Gilberto Kassab, uma tarefa dificil para quem se
encontra representando o governo que se faz presente carregando uma grande
rejeicdo. Outro propdsito ndo alcancado na comunicacdo do PSDB foi a tentativa de
modificar a personificacdo publica constituida pelo candidato Serra, uma figura ja
conhecida abertamente na midia nacional, ainda mais ja tendo passado pelos
cargos de prefeito da capital de do governador do estado de Sao Paulo; além de ter
sido duas vezes candidato a presidéncia da republica. Tratando-se de um politico
“cristalizado”, a tentativa de reformular a visdo do eleitor ndo surgiu efeitos

favoraveis em sua campanha.

Portanto a diferenca entre seus discursos aconteceram nos momentos onde
os fatores particulares de cada candidato e projetos defendidos necessitaram ser
apresentados. O Candidato Haddad como o novo, como a mudancga, o antagdnico
ao governo atual e parceiro do projeto politico nacional vigente. Ja Serra, uma figura
conhecida e que tenta, sem sucesso, se desvincular da atual gestdo de Séo Paulo e

melhorar sua imagem diante do eleitorado.

E importante destacar que estas eleicbes, além de tudo, se caracterizaram
por fim de um ciclo. J& que dificilmente Serra, apés duas derrotas eleitorais seguidas

consiga retomar seu espaco, tanto dentro de seu partido, quanto nas eleicdes
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publicas. O que acaba gerando o questionamento se o PSDB dispde de figuras
politicas com condic¢des suficientes de tomar a dianteira do partido.

Do outro lado, apo6s a firmacdo de Dilma Rouseff como presidenta, apés
seguir uma trajetoria similar a de Haddad no corpo técnico do governo Lula, se
firmou como um grande nome politico com potencial de permanecer a frente das
disputas em seu partido, tendo absorvido um grande valor de imagem de seu
sucessor, Lula. Pelo mesmo caminho, Haddad comeca a se destacar no cenério
politico nacional, como o prefeito da mais disputada das cidades brasileiras. O que
Nnos permite comecar a pensar nos importantes rumos politicos que a eleicdo de

Fernando Haddad, ou a derrota de José Serra, trara ao cenario politico nacional.
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