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Resumo: Neste artigo buscou-se compreender a logica das
estratégias adotadas no HGPE por Aécio Neves (PSDB), can-
didato a Presidéncia da Republica, nas elei¢cdes de 2014, em
face do esquema de analise da midiatizacao (Veron, 1997).
Para isso, optou-se por empreender uma analise em pers-
pectiva dos programas do HGPE, das noticias sobre politica
exibidas pelo JN e das sondagens de opiniao publica e in-
tencao de voto, de modo a verificar a existéncia de pontos
de intersecgao e complementariedade entre as agendas da
politica, da midia e do publico, assim como intentou-se ava-
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liar se o esquema de Verdn é adequado para a analise dos
programas.

Palavras-chave: Midiatizacdo da Politica. Telejornalismo.
HGPE. Opinido Publica. Elei¢des.

Abstract: In this article, we aimed to understand the logic of
the strategies adopted in the HGPE by Aécio Neves (PSDB),
candidate for the Presidency in the 2014 election in Brazil, in
face of the analysis of mediatization (Verdn, 1997). To this end,
we opted to undertake a perspective analysis of the HGPE
programs, the policy news presented by JN, and public opi-
nion polls and voting intentions, in order to verify the existence
of points of intersection and complementarity among politics,
media and the public agendas. We tried as well to evaluate if
the scheme of Verén is suitable for the analysis of the HGPE.

Keywords: Mediatization of Politics. TV journalism. HGPE.
Public opinion. Election.

1 Introducao

Este artigo apresenta os resultados parciais de uma
pesquisa de doutorado?, cuja maior motivagédo tem sido com-
preender a légica das estratégias empregues no Horario
Gratuito de Programa Eleitoral (HGPE), a partir do esquema
de analise da midiatizagao de Verdn (1997), segundo o qual
o fluxo comunicativo se da de forma multidirecional entre as
instituicoes ndo midiaticas, as instituicoes midiaticas e os
atores individuais, representados naquele estudo, pelos pro-
gramas eleitorais, pela cobertura feita pela imprensa e pelas
pesquisas de opiniao publica.

A fim de viabilizar essa empreitada, tomou-se como
objeto os episddios do HGPE dos trés principais candidatos a
Presidéncia, em 2014: Aécio Neves (PSDB), Dilma Rousseff

P A pesquisa de doutorado em questéo estd sendo desenvolvida no
programa de poés-graduacédo em Ciéncia Politica da Ufscar, sob
orientacao do professor Fernando Anténio Farias de Azevedo e inti-
tula-se, provisoriamente, como: “A ldgica das estratégias dos presi-
denciaveis em 2014: Uma leitura do HGPE em face da midiatizacéo
da politica”.
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(PT) e Marina Silva (PSB); as noticias sobre politica exibidas
pelo Jornal Nacional (JN) — telejornal de maior prestigio e au-
diéncia do Brasil — e as pesquisas de opinido publica e as de
intencdo de voto, que retrataram a percepg¢ao dos atores in-
dividuais sobre essa eleigdo. Afinal, essas instancias (HGPE,
JN e opinido publica) compdem o mesmo universo de senti-
dos e se articulam estrategicamente.

Contudo, dada as limitacbes de espaco deste traba-
Iho, optou-se por ostentar somente uma parte da discussao
tedrica e metodoldgica capaz de auxiliar na compreensao dos
resultados alusivos as informacdes extraidas dos programas
de Aécio. Todavia, esse recorte ofereceu condicdoes para exa-
minar a existéncia de pontos de interseccao e complementa-
riedade entre as agendas da politica, da midia e do pubilico,
permitindo tecer inferéncia sobre a causalidade dos discursos
edificados nos programas e, portanto, sobre as possiveis es-
tratégias adotadas na campanha do PSDB.

Para elaborar tais inferéncias e verificar se o0 mapa da
midiatizacao de Verén (1997) é capaz de amparar adequada-
mente a leitura do HGPE, realizou-se uma analise comparati-
va em trés eixos: (1) o conteudo do HGPE, (2) as noticias so-
bre politica e (3) as pesquisas de opinido publica e intengao
de voto, que, por sua vez, permitiu (a) apurar a dimensao da
sobreposicdo e a existéncia de correlagdes entre as agendas
tematicas de Aécio e do JN e dessas instancias com o humor
dos eleitores.

Com o intuito de alcancar tais metas fez-se pertinente
organizar este texto em quatro topicos, sendo que o primeiro
deles foi dedicado a apresentar um parecer sobre os teori-
cos e as teorias que sustentam a construcao deste trabalho.
Assim, partiu-se de questdes elementares para compreender
a légica de confecgao do HGPE até chegar na discussao so-
bre a midiatizagao da politica. Ja em um segundo momento
mostrou-se, de modo sucinto, como o método de Analise de
Conteudo, aliado a pesquisa quantitativa e qualitativa, foi uti-
lizado para coletar, organizar e analisar os dados.

Em seguida, chegou a vez de apresentar, sintetica-
mente, os resultados da analise. Desse modo, inspirado
pelo trabalho de Verdn (1997) buscou-se langar luz sobre
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as vinculacdes verificadas entre o HGPE e o JN, entre esse
telejornal e as pesquisas de opiniao publica e intengao de
voto, entre essas ultimas e o HGPE e da influéncia do JN
sobre as outras duas instancias, cumprindo, assim, os obje-
tivos listados. Por fim, nas consideracgoes finais, elaborou-se
um parecer a respeito das estratégias utilizadas por Aécio
em face do conteudo do JN e das pesquisas de opinido/
intencao de voto.

2 A l6égica dos programas eleitorais

O HGPE ¢ alvo criticas desde a sua estreia, em 19809.
Segundo uma pesquisa realizada pelo instituto Datafolha,
publicada no jornal Folha de S. Paulo®, em 2014, 46% da
populacdo ndao tem nenhum interesse pelos programas elei-
torais, 33% tem pouco interesse, enquanto apenas 20%
dos brasileiros se consideram muito interessados por eles.
Contrariando o senso comum, Azevedo (2008) constata que
‘em quase todas as capitais brasileiras temos exemplos de
candidatos que estavam atras na corrida eleitoral antes do
HGPE e que passaram a liderar as pesquisas, ou cresceram
expressivamente”.

Entao, mesmo que nao seja possivel determinar, com
certeza, a dimensao da importancia do HGPE na decisdo de
voto, considera-se que ele € um dos elementos que pode es-
timular as discussdes sobre o cardapio de candidatos que
pode refletir na decisédo dos eleitores. Atitulo de exemplo, nas
elei¢cdes de 2014 as pesquisas realizadas pelo IBOPE e pelo
Instituto Datafolha sinalizaram a ocorréncia de variagao das
intencdes de voto para presidente apds o inicio do HGPE,
sendo que a maior oscilagao foi notada entre os eleitores in-
decisos, que apos o inicio da campanha cairam de 10% para
5%.

3: Horario eleitoral ndo desperta o interesse de 46% do eleitorado. Folha
de S. Paulo, Sao Paulo, 31 ago. 2014. Eleigbes 2014. Disponivel
em: <http://www1.folha.uol.com.br/poder/2014/08/1508622-horari

o-eleitoral-nao-desperta-o-interesse-de-46-do-eleitorado.shtml>.
Acesso em 06 jun. 2015.
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Segundo lasulaitis (2015), a vertente tedrica que de-
fende que as campanhas eleitorais, dentre outros fatores,
tém impacto sobre as urnas foi inspirada pelas constatacoes
de Downs (2013) sobre a forma que os eleitores obtém infor-
magcdes sobre politica. Tal economista avaliava que o cidadéo
médio nao teria grande interesse por esse tipo de conheci-
mento, por considerar que os custos para sua obtengao nao
valeriam o esforgo, ja que o impacto de um unico voto no re-
sultado de uma eleigao seria irrisorio. Assim, para reduzir os
custos da escolha do voto, as pessoas recorreriam a atalhos
informacionais.

Esses atalhos — experiéncias anteriores, identificacao
partidaria e ideologica, imagem dos candidatos, jornalismo
politico, propagandas, ponto de vista dos lideres de opinido,
rotina diaria —, de acordo com Popkin (1994), levariam os
eleitores a desenvolver uma “racionalidade de baixa informa-
¢cao”’, que os permitiria escolher em quem votar sem precisar
dedicar grandes esforcos a essa tarefa. Seguindo tal I6gica,
as propagandas eleitorais serviriam como referéncia para a
tomada de decisdo, por oferecerem informacdes concisas
acerca do impacto produzido por algum candidato, caso fos-
se eleito, na vida da populagao.

Nesse contexto, deve-se ter em mente que as campa-
nhas eleitorais ambicionam, essencialmente, dialogar com os
votantes, de modo a convencé-los a optar por um represen-
tante em detrimento dos demais (Ferraz, 2008). Essa situa-
cao deixa transparecer o “contrato de comunicacao” firmado
entre a producgao e a recepcgao midiatica (Charaudeau, 2013),
que condiciona a formulag¢ao das propagandas politicas, dos
programas eleitorais e dos demais produtos de comunicacgao
aos quadros de referéncia dos espectadores, alvo principal
da criacao e, também, do enderegcamento dessas producgoes.
(Batista, 2016).

Cientes da necessidade de enderecar as mensagens
de forma eficaz e visando potencializar o efeito das campa-
nhas, os consultores costumam adotar estratégias de mar-
keting politico, que os auxiliam a moldar seus candidatos
como produtos, disponibilizados para suprirem as caréncias
da clientela. Dessa maneira, as propostas apresentadas nas
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campanhas sao concebidas como moeda de troca entre can-
didatos e eleitores.

Assim, para obter o melhor resultado possivel, recor-
rem-se as pesquisas de opiniao publica e de intencao de voto,
que fornecem dados estratificados sobre a avaliacao dos ci-
dadaos a respeito de determinado governo/realidade e o ran-
king de suas demandas, além de oferecerem informacgdes so-
bre sua percepcéo a respeito dos candidatos (porcentagem
de conhecimento, de rejei¢cao, intencao de voto etc.). Sendo
que, essas informacdes podem indicar as oportunidades e as
ameacas, as forcas e as fragilidades de um candidato, que
poderao subsidiar a confecgdo das suas estratégias eleitorais
pelo seu grupo politico e de comunicagao.

Logo, os programas eleitorais além de terem um cara-
ter instrutivo, devem ser encarados como produtos que visam,
sobretudo, conquistar os votos que chancelam o acesso ao
poder politico. Em funcéo disso, os partidos investem a maior
parte de seus recursos (humanos e financeiros) no desenvol-
vimento e veiculagdo de campanhas publicitarias, criadas a
partir da leitura do cenario (politico, econémico e social) e de
pesquisas que aferem as demandas sociais e as intencdes
de voto, que determinam os publicos mais proficuos, para os
guais as mensagens devem ser direcionadas e qual deve ser
o teor das mesmas.

Conclui-se, entdo, que as campanhas eleitorais nao
devem ser entendidas como elementos isolados no contexto
politico ou midiatico. Aldé et al. (2000, p. 152) asseguram que
as campanhas costumam basear-se em uma interpretagao
da historia, que reflete na projecao de narrativas de mundos
possiveis, que podem se materializar devido as acdes de um
politico, caso seja eleito. Assim, os candidatos dos partidos
de situacido empenham-se em apresentar uma leitura positiva
da realidade — “o mundo atual esta bom e ficara ainda melhor”
— enquanto os de oposigcao a avalia de maneira negativa: “o
mundo esta ruim, mas ficara bom”.

Lima (2004) ajuiza que como no Brasil os partidos nao
tornam hegemoénicas suas proposi¢cdes de forma coerente
com suas ideologias, o Cenario de Representacao Politica
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(CRP)* costuma inspirar a construgao do discurso dos candi-
datos, que os ajustam segundo as demandas em voga, pos-
tas em pauta, parte das vezes, pela imprensa, que norteia a
incursdo dos cidadaos pelo campo da politica, os levando a
conhecer alguns topicos inacessiveis a experiéncia de suas
vidas cotidianas, os estimulando a inclui-los em seu préprio
repertorio, oportunizando as trocas de razdes publicas e a
tomada de posigOes sobre eles.

Dito isso, pode-se inferir que as campanhas eleitorais
ideais podem influenciar e ser influenciadas pelos resultados
das sondagens de opiniao publica/intencao de voto e pela no-
cao de realidade partilhada socialmente (Berger e Luckmann,
1996), dada a saber, para a maioria das pessoas, por meio
da cobertura politica empreendida pela imprensa e, de modo
especial, pelos telejornais. Isso tornaria evidente a relacao
de circularidade comunicativa estabelecida entre o jornalismo
politico, os votantes e as propagandas eleitorais na consoli-
dacdo do cenario de visibilidade publica politica e na formula-
cao das estratégias das campanhas.

Sendo que, esse fendmeno revela o elevado grau de
midiatizacao alcangado pela politica. A midiatizacao € enten-
dida por Stromback (2008) e Hjarvard (2014) como um pro-
cesso dinamico, em que se observa a sobreposicao da légica
das instituicdes midiaticas a das instituicbes politicas, que
dependem da visibilidade proporcionada pelas primeiras para
garantir que ao menos parte do jogo politico e eleitoral nas
democracias transcorra perante o publico®. Por isso, a elite
politica internaliza a légica da midia e dirige seu comporta-

4. De acordo com Lima, o CRP em que a campanha eleitoral ocor-
re & confeccionado, majoritariamente, pelas midias, que refletiriam
e constituiriam a realidade. Essa nocéo é criticada por estudiosos,
como Almeida (2000), que observam que fatores ndo controlados
pelos meios de comunicacao também podem ser eficientes no agen-
damento do publico e dos politicos. Mas, entende-se que a agenda
midiatica aglutina parte das questoes mais proeminentes das outras
agendas, destacando-as ainda mais (teoria da agenda setting).

5. Para Hjarvard (2012, p. 69) as instituicdes se configuram como “ele-
mentos estaveis da sociedade moderna; elas constituem a estrutura
para a comunicacao e a agao humanas em determinada esfera da
vida em determinado momento e lugar”. Assim, pode-se inferir que
as empresas, as escolas, as familias, as organizagdes nao gover-
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mento e acdes para se enquadrar, de maneira estratégica, ao
seu formato e modus operandi.

Alem disso, a identificacao da retroalimentagéo entre
as campanhas eleitorais, a cobertura politica feita pela im-
prensa e as pesquisas de opinido publica e de intengdo de
voto aproxima o cenario da politica do esquema para a ana-
lise da midiatizacado formulado por Verdn (1997), segundo o
qual as instituicbes nao midiaticas, as instituicdbes midiaticas
e os atores individuais se inter-relacionam por meio de um
fluxo sistémico — circular e multidirecional — de informacéo,
sendo que cada um dos pontos dessa cadeia comunicativa
mostra-se sensivel ao outro e pode estabelecer entre si rela-
coes de acomodacgao, cooperacao e resisténcia.

Para elucidar como as relagdes sistémicas sao esta-
belecidas e, portanto, como ocorre o processo de midiatiza-
¢ao, Verdn (1997) propde um esquema para analise da mi-
diatizagdo (Figura 1) baseado em um viés sociossemiotico,
que representa de forma simplista a complexidade envolvida
nesse fendmeno. Ao observar tal esquema, nota-se que as
relacbes estabelecidas entre as instituigdes nao midiaticas,
0S meios de comunicagao e os atores individuais, embora
pertencentes a um mesmo circuito de comunicagéo, n&o res-
peitam, forcosamente, uma linearidade, ja que os feedbacks
podem fluir em todas as direcoes.

c1 e Atores
) ——
Instituicdes Meios Individuais
1 g
S

Figura 1: Esquema para analise da midiatizagao
Fonte: Veron, 1997, p. 15.

namentais, a politica, os veiculos de comunicacgéo etc. podem ser
classificados como instituicoes.
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Nesse esquema a midiatizacdo pode ser verificada pe-
las setas duplas — que indicam as relagdes mutuas edificadas
entre agentes das diferentes esferas — nas quatro zonas em
que se produzem os coletivos. Na zona C1 constroi-se a re-
lacéo entre as instituicdes e os meios, na C2 entre os meios
e os atores individuais. Por sua vez, na zona C3 sao estabe-
lecidos os vinculos entre as instituicbes nao midiaticas e os
atores individuais e na zona C4 encontra-se o ponto onde
pode-se verificar os efeitos dos meios sobre as instituicbes e
os atores individuais.

No caso especifico deste artigo, C1 representa a re-
lacdo edificada entre os sistemas politicos e a midia, aqui
materializada pelo conteudo do HGPE de Aécio e do JN.
Entende-se que como o HGPE é construido estrategicamen-
te, ele ndo se furtaria de tratar da agenda da imprensa, que
coloca em pautas os assuntos considerados como 0s mais
relevantes por essa instituicao midiatica, que podem ser leva-
dos em conta pelo eleitor. Além disso, o JN pode ser pautado
por algum tema apresentado no HGPE, apesar desse movi-
mento ser mais raro®.

Ja a zona C2, que mostra a influéncia dos meios so-
bre os atores individuais e vice-versa, € representada neste
trabalho pela relacao entre o JN e os eleitores, cuja opiniao
foi aferida pelas pesquisas de opinido publica e intengdo de
voto. Pois, como nao se tinha condicdes de empreender uma
pesquisa a parte, para tentar descobrir a percepgao dos elei-
tores diante do cenario politico de 2014, utilizou-se as pes-
quisas disponiveis, mesmo ciente de que os seus resultados
nao poderiam ser creditados, diretamente, nem a influéncia
da cobertura da politica perpetrada pelo JN, nem tao pouco
pela campanha eleitoral levada a cabo pelos psdebistas.

Contudo, sabe-se que as pesquisas sao muito utiliza-
das na elaboracao das campanhas e servem de base para

6. Para Miguel (2004, p. 244), em 1989, “o uso dos espacos de pro-
paganda gratuita permitiu a partidos e candidatos um éxito razoavel
em suas tentativas de pautar a midia eletrénica”. Mas, de la para
ca o JN tem se mostrado mais cauteloso, pautando raras vezes as
agendas tematicas dos candidatos, o que acabou levando as cam-
panhas a refletir mais a agenda da imprensa.
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analises jornalisticas sobre a politica e para elaboragao de
matérias, como a série de reportagens produzidas antes do
periodo eleitoral, em fungao das pesquisas feitas pelo Instituto
Datafolha sobre as maiores angustias dos brasileiros. Do
mesmo modo, se entende que o conteudo do JN nutre os
eleitores de informacdes a respeito da politica nacional, con-
tribuindo de forma direta e, também, indireta com a formacéao
da opiniao publica e a escolha do voto.

Por seu turno, na zona C3 sao estabelecidas as rela-
coes que determinam a influéncia mutua entre o HGPE e os
eleitores. Para cumprir seus objetivos estratégicos o HGPE
deve se adequar as expectativas dos eleitores, dando res-
posta as suas ansiedades. Ademais, como o HGPE pode ser
utilizado como um atalho informacional para os votantes, ele
contribui, assim como a imprensa e as vivéncias individuais
e coletivas dos cidadaos, com a formacao da opiniao publica
e com a tomada de decisao de voto, podendo sensibilizar, de
modo especial, aqueles eleitores indecisos, que nao sao con-
victos de suas posicoes e mostram-se abertos as propostas.

Por fim, na zona C4 jazem os indicios de como as mi-
dias afetam a relacdo entre o HGPE e os eleitores. Com o
intuito de elaborar programas eleitorais mais eficientes, no
sentido de atrairem, primeiramente, a atencao dos publicos,
para em um segundo momento tratar de persuadi-los, utili-
za-se uma estética muito proxima da empregada nos pro-
gramas de entretenimento e jornalisticos, constrangendo os
politicos a adaptarem o formato dos seus discursos, em que
apresentam seus argumentos e propostas, a logica de produ-
cao televisual, o que tem tornado esses programas cada vez
mais sofisticados em termos estéticos audiovisuais.

A partir da apropriagdo das teorias formuladas por
Veron (1997), edificou-se o seguinte esquema para a ana-
lise do HGPE (Figura 2). Afinal, este trabalho sustenta que
os programas eleitorais fazem parte de um contexto discur-
sivo complexo e dinamico, que € atravessado pela realidade
apresentada pela imprensa e pelas pesquisas de opinido pu-
blica e intencdo de voto, sendo que tal esquema indica nao
somente um aporte tedrico para a discussao aqui colocada,
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mas também um caminho metodoldgico, como sera tratado
no topico a segquir.

MEIOS

INSTITUICAO POLITICA ATORES INDIVIDUAIS

HGPE C1 N\ c2 | /ELEITORES
emaned S JN) e oo P
Marina J i s
[ ca
i

Figura 2: Esquema da midiatizagdo do HGPE
Fonte: Dados da pesquisa.

3 Procedimentos metodolégicos

Dado que a elaboragao deste artigo foi movida pelo
interesse em captar a logica das estratégias empregues nos
programas eleitorais, a partir do esquema de analise da mi-
diatizacdo de Verdon (1997), fez-se necessario conjugar o
estudo dos programas do HGPE (instituicdo nao midiatica),
com o exame da agenda da midia sobre politica (instituicao
midiatica) e das variagdes de humor dos eleitores (atores in-
dividuais), captadas pelas pesquisas de opini&o.

Por esse motivo, tomou-se como objeto de estudo to-
dos os 20 programas de Aécio Neves, veiculados na TV, to-
das as tercas, quintas e sabados a noite, entre os dias 19 de
agosto e dois de outubro de 2014; as 500 matérias exibidas
pelo entre os dias dois de agosto e dois de outubro desse
mesmo ano; além das 11 pesquisas de intengao de voto feitas
pelo IBOPE entre o periodo de dois de julho e quatro de ou-
tubro de 2014 e uma pesquisa de opiniao publica encomen-
dada ao Instituto Datafolha, desenvolvida entre seis e 10 de
junho de 2014.
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Contudo, o que realmente interessava a essa pesqui-
sa eram as partes do JN que tratavam de assuntos relaciona-
dos a politica e as fracdes dos programas qualificadas como
‘mensagens de campanha” (Albuquerque, 1999), momentos
em que os candidatos apresentam uma versao da realidade
em meio a sua agenda — propostas para solucionar 0s pro-
blemas, criticas aos adversarios etc. Logo, foi preciso investir
em um procedimento metodoldgico capaz de sustentar a se-
lecdo, assim como a organizacao e a interpretacao desses
dados.

Ademais, tais procedimentos deviam orientar como o
teor advindo dos programas, das noticias e dos resultados
das pesquisas poderiam se tornar passiveis de serem com-
parados e sobrepostos, de modo a possibilitar o cumprimento
dos objetivos deste estudo, que perpassam a analise da re-
lacao estabelecida entre os a politica, a midia e os eleitores.

Em funcado disso, adotou-se como método a analise
de conteudo, aliada a pesquisa quantitativa e qualitativa. A
analise de conteudo foi efetuada em trés fases: a pré-anali-
se, a exploracao do material e o tratamento dos resultados. A
primeira delas compreende o momento em que se seleciona
o material pertinente (Bardin, 2016). Assim, registrou-se os
dados das pesquisas, que foram utilizadas na integra. A data
dos episddios dos programas eleitorais de Aécio, assim como
o instante inicial e final de cada segmento que os compu-
nham, viabilizando calcular o tempo despendido em tais seg-
mentos pelo referido candidato. Do mesmo modo, anotou-se
a data de todas as edi¢cdes do JN e, também, o titulo das ma-
térias que as constituiam, além do tempo dedicado pelo tele-
jornal ao tratamento de cada uma das matérias sobre politica,
que foram subdividas, tal qual o segmento dos programas, de
acordo com a tematica’ abordada, possibilitando a posterior
apuracao e comparacgao dos dados coletados.

Feita a organizagao do corpus, cumpriu-se a primeira
etapa da analise de conteudo, autorizando partir para a se-
gunda fase — a exploragao do material (Bardin, 2016). Nesse

7. Para Bardin (2016), tema refere-se ao “nucleo de sentido” de uma
mensagem, sua definicdo depende da leitura do texto e da identifi-
cagao de um grupo de proposicées em torno de um assunto.
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momento processou-se a tabulacao dos dados computados
em tabelas dinamicas confeccionadas para esse fim, de for-
ma a codificar as informag¢des segundo os indicadores e 0s
critérios pre-estabelecidos. Para viabilizar o tratamento des-
sas informacgodes recorreu-se ao software Microsoft Office
Excel, que possibilitou a construcao de planilhas eletronicas,
capazes de agrupar, contar, comparar os dados coletados e
gerar graficos.

Assim, pdde-se enumerar os temas abordados tanto
no HGPE de Aécio quanto no JN, do mais ao menos frequen-
te, de modo a verificar quais temas foram privilegiados. Esse
metodo possibilitou, também, observar quais eram as maio-
res demandas relativas a politica apresentadas pelos brasi-
leiros na ocasiao das elei¢bes e quais eleitores tinham maior
ou menor propensao de votar no candidato tucano ao Palacio
do Planalto.

De posse dos dados sistematizados e cruzados, de
acordo com o0s objetivos propostos por este estudo, abriu-se
caminho para empreender a terceira fase da analise de con-
teudo, que corresponde a ocasidao em que se interpreta as
informacgdes que se tém em maos, a vista de um referencial
tedrico constituido para esse fim (Bardin, 2016), permitindo
detectar a proporgao da sobreposi¢cao entre as agendas dos
politicos (temas abordados no HGPE pelo PSDB), da midia
(temas discutidos pelas reportagens exibidas no JN) e do pu-
blico (resultado da sondagem de opiniao publica e intencao
de voto) e, portanto, autorizou testar o esquema de analise da
midiatizacao formulado por Veréon (1997) para compreender a
l6gica que norteou a construgao das estratégias empregues
por Aécio Neves no HGPE.

4 Analise

Antes de se passar a analise proposta, fez-se perti-
nente contextualizar, brevemente, a eleicao presidencial de
2014, considerada uma das mais concorridas da historia do
Brasil. A disputa pelo Palacio do Planalto foi encerrada no
segundo turno, com a reeleicao da candidata do PT, Dilma
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Rousseff. Todavia, a vitéria dela sobre o seu adversario,
Aécio Neves (PSDB), se deu por uma infima diferenca votos,
apenas 3,28% deles. Esse resultado apertado, deixa transpa-
recer a polarizacao do eleitorado brasileiro.

O cenario dessa eleigao foi marcado pelo desgaste do
PT, a trés mandatos consecutivos a frente do poder executivo
federal, pelos reflexos dos Protestos de Junho de 2013, pe-
las duvidas sobre as condigdes do Brasil conseguir realizar
a Copa do Mundo de maneira satisfatoria, pela desacelera-
cao da economia e pela eclosao do escandalo na Petrobras.
(Padua, 2015). Em funcao dessas crises que afetavam, dire-
tamente, o Partido dos Trabalhadores e o governo Dilma, for-
temente pautadas pela midia antes e durante o processo elei-
toral, imaginava-se que Aécio faria uso ostensivo da agenda
da imprensa, que daria mais peso, inclusive, aos ataques a
sua adversaria, como realmente ocorreu.

Contudo, ao se empreender a analise das vinculagdes
entre o HGPE e o JN (C1), notou-se que a sobreposicao das
agendas foi menor do que se esperava. Das 500 matérias ta-
buladas, 98 tratavam da competicao pelos cargos em disputa,
como agenda dos candidatos e o resultado das pesquisas de
intencdo de voto. O segundo tema mais destacado pelo JN foi
‘economia” (87 matérias), que compreendeu matérias sobre
o mercado, empregabilidade etc. Ja “corrupcao” alcancou a
terceira posicao no ranking dos temas de maior repercussao
no JN (70 matérias), essa tematica foi fomentada, especial-
mente, pelo avango nas investigacdes de desvio de dinheiro
publico na estatal Petrobras. (Tabela 1).

Tabela 1: Temas mais recorrentes no editorial
de politica do JN (jul. - out. 2014)

Tema Quantidade de | Quantidade de | Quantidade de | Quantidade de
matérias matérias (%) tempo tempo (%)
Eleigoes 98 20% 05:57:23 32%
Economia 87 17% 02:23:24 13%
Corrupgao 70 14% 02:03:42 11%
TOTAL 255 51% 10:24:29 56%

Fonte: Dados da pesquisa.

A editoria de politica do JN foi composta, ainda, por
outros 23 temas. Dentre eles, sobressai-se a cobertura da
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morte de Eduardo Campos, que ocupou 6% do tempo dedica-
do a politica nos trés meses analisados. Campos, candidato
do PSD a presidéncia, morreu em um acidente aéreo no dia
13 de agosto de 2014, cinco dias antes do inicio da cam-
panha eleitoral. Também se destacaram durante o periodo
em foco o agendamento de noticias sobre a infraestrutura do
pais (6% do tempo), a politica Externa (4,5% do tempo), a se-
gurancga nacional (4,4% do tempo), a saude publica (3,4% do
tempo), a seguridade Social (1,9% do tempo) e a educacgao
(1,4% do tempo).

Ja os temas mais recorrentes no HGPE, no entanto,
nao coincidiram de forma direta com os apresentados pelo
JN. Como era de se esperar, haja visto que o nivel de conhe-
cimento de Aécio era maior no Estado de Minas Gerais e na
Regido Sudeste, o candidato a Presidéncia pelo PSDB inves-
tiu a maior parte do seu tempo de televisao (cerca de 40% do
tempo total das “mensagens de campanha”) na construgao
de sua imagem publica. Nesses momentos, diluidos ao longo
de todos os programas do primeiro turno, ele se esforgcou em
pontuar as questdes mais relevantes a respeito do seu histo-
rico pessoal e politico.

Também dentro do previsto, em se tratando de um can-
didato de oposicao, Aécio investiu a segunda maior fracédo do
seu tempo do HGPE na desconstrucédo da imagem de suas
principais adversarias: Dilma e Marina (aproximadamente
13% do tempo), questionando, a maioria das vezes, a com-
peténcia de Dilma, que teria levado o Brasil a crise politica e
econdmica, a falta de experiéncia administrativa de Marina e
a inércia das duas em relacao aos casos de corrup¢ao que
envolviam membros do PT. Uma das leituras possiveis dessa
propaganda negativa, feita, sobretudo, contra a entdo presi-
dente Dilma, pode se respaldar na agenda do JN, uma vez
que, como foi dito anteriormente, a maior parte das pautas do
JN giravam em torno da discussao sobre a crise econdémica
que rondava o pais e os casos de corrupgao envolvendo o
governo petista.

No tocante as propostas, que juntas somaram 35%
do tempo do HGPE, o foco do psdebista recaiu, basicamen-
te, sobre questdes relativas a Educagao, Saude, Seguranca
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e Seguridade Social (cada um desses temas ocupou cerca
de 7% do tempo dedicado as “mensagens de campanhas”),
como pode ser observado no grafico a seguir (Grafico 1).
Tais temas, apesar de coincidirem com parte da agenda so-
bre politica do JN, ndo apareceram no telejornal de forma
proporcional.

Previdéncia Economia Politica externa

1%

Critica opositores
13%
Posicionamento
11%

2 2%

Seguranga
5%  Salde
_ 7%
Educacao
7%

Figura 3: Temas abordados no HGPE por Aécio Neves (% de tempo)
Fonte: Dados da pesquisa

Passando a relacdo entre o JN e a pesquisa de opi-
niao publica encomendada ao Instituto Datafolha (C2), nota-
-se que as maiores angustias dos brasileiros se relacionam a
saude — leniéncia e falta de qualidade dos servigos publicos
de saude —, falta de seguranca publica, medo do desempre-
go, queixas em relacido a qualidade e ao acesso a Educacao,
ao transporte — transito nas grandes cidades, ma conserva-
cao das estradas, precariedade dos transportes publicos — e
temor de que a inflagao volte e o poder de compra diminua.
Uma das interpretagcdes que podem justificar o resultado des-
sa pesquisa de opinido publica se assenta no receio de que a
desaceleragao/crise da economia agravassem os problemas
de saude, segurancga, educagao e transporte, que ja sao ve-
Ihos conhecidos da populacéo brasileira e, diretamente, in-
fluenciados pela falta de recursos publicos.
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Figura 4 — Problemas que mais afligem os brasileiros, por regiao
Fonte: Instituto Datafolha (2014).

Ja quando se compara as pesquisas de opiniao publi-
ca e intencao de voto a agenda tematica do candidato tucano
(C3) é possivel notar uma série de sobreposi¢cdes. Em primei-
ro lugar as maiores preocupacdes dos brasileiros — Saude,
Segurancga e Educacédo® — podem encontrar alento nas pro-
postas de Aécio, que se dirigem a sana-las. Inclusive, as trés
principais propostas apresentadas no HGPE de Aécio giram
em torno desses temas. Para a Saude, Aécio propde a cria-
cao das Clinicas de Especialidades, para Educacao a imple-
mentacdo do programa Bolsa Jovem e para a Seguranga a
diminuicdo da Maioridade Penal e 0 aumento do numero de
policiais nas ruas.

E notavel, ainda, que as duas primeiras propostas se
dirigem a populacao mais pobre. No caso da saude, a ideia
era, basicamente, tornar o atendimento no SUS (Sistema
Unico de Saude) mais eficiente e eficaz. Ja o projeto da area
da Educacao era voltado para aqueles que nao concluiram
o0 ensino médio, os incentivando financeiramente a voltar a
estudar. Diante dessas proposicdes pode-se inferir que o dis-
curso de Aécio foi enderegado justamente para aqueles que,
segundo as pesquisas do IBOPE (Figura 4), tinham menor
propensao de votar nele. Estrategicamente a preferéncia do

8. Apesar de Aécio tratar da questdo do emprego em varios momen-
tos — principalmente quando aborda a questdo da economia, quase
sempre como uma critica a gestao de Dilma — ele ndo apresenta
uma proposta para a sua geragao.
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psedebista por esse publico se justifica. Incorre-se em erro
dirigir uma campanha eleitoral somente aqueles cujo o voto
e garantido. Uma campanha deve se voltar, especialmente,
para os eleitores indecisos e aqueles que pretendem votar
em outro candidato. Afinal, em uma eleicdo majoritaria, como
a em questao se necessita da maioria absoluta dos votos.
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Figura 4: Evolugao das intengdes de voto por
renda familiar (até 1 salario minimo)
Fonte: IBOPE (2014)

5 Consideragoes Finais

Ao realizar a analise do HGPE em face do esquema
de analise da midiatizacdo de Verén (1997), tornou-se possi-
vel realizar uma leitura das estratégias adotadas por Aécio e
identificar — e, também, relativizar — o papel desempenhado
pela imprensa. Apesar de ser nitida a sobreposigao entre as
agendas da politica, do publico e da midia, ela foi menor do
que se supunha. A maior intersecdo foi notada, no caso do
programa de Aécio, entre a agenda da politica e dos eleitores,
para os quais todo discurso politico € enderecado.
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Contudo, é evidente que os consultores politicos fa-
zem uso de uma estética muito proxima da empregada nos
programas de entretenimento e jornalisticos para elabora-
rem os programas eleitorais mais eficientes, no sentido de
atrairem, primeiramente, a atencao dos publicos para em um
segundo momento tratar de persuadi-los, constrangendo os
politicos a adaptarem os seus argumentos e propostas a 16-
gica da televisao, o que tem tornado esses programas mais
sofisticados em termos estéticos audiovisuais.
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