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A propaganda politica dos candidatos e partidos na televisdao tém
sido objeto de diversos estudos, muitos dos quais a definem como um
elemento importante do processo politico. Desde o estudo “classico™
sobre a eleigdo presidencial de 1972 nos Estados Unidos (Patterson &
McClure. 1976). tem predominado a no¢ao de que a propaganda politi-
ca contribui muito mais para a compreensao do processo politico e elei-
toral do que os telejornais. As pessoas entenderiam melhor a posi¢ao
dos candidatos sobre as questoes substantivas (os issues) através dos
spots, enquanto os telejornais tendem a cobrir o processo politico-eleito-
ral de forma trivial. Segundo esta perspectiva. o telejornalismo privile-
gia 0 aspecto da “corrida de cavalos™ (horse race): o dia-a-dia da cam-
panha, os eventos, comicios, pesquisas eleitorais, ganhadores ¢
perdedores (p. 40-41). A “superioridade™ da propaganda politica da TV
com relagdo aos noticidrios tem sido. todavia. questionada. A pesquisa
desenvolvida por Zhao e Chatftfee (1995). por exemplo. chegou a conclu-
sdes opostas sobre a comparacdo entre telejornais e spors. Segundo os
autores. os resultados deste e outros estudos serviram para “reabilitar a
baixa reputagio dos noticidrios de TV em diversos circulos académicos™
(p. 34).

No Brasil, o interesse pelo Horario Eleitoral Gratuito (HEG) da tele-
visdo tem sido crescente, apesar de ainda serem poucos os estudos dedi-
cados as relagdes entre televisdo e processo politico. Alguns autores dis-
cutiram a legislagdo sobre o acesso de candidatos e partidos aos midia
(Duarte, 1980: Vieira. 1993: Lima, 1994). as relacdes entre ética e pro-
paganda politica (Gomes. 1994). as particularidades da propaganda



televisiva no Brasil (Albuquerque, 1995a), as mudangas provocadas
pelo marketing comercial (Miguel, 1997) ou analisaram o conteudo da
propaganda de partidos especificos (Del Valle, 1995).

No campo dos estudos dos “efeitos” do HEG no processo eleitoral,
alguns autores buscaram comprovar o pouco peso destes programas na
decisdo do voto, ressaltando a debilidade da relagdo entre tempo dos
partidos na TV e resultados eleitorais (Carneiro & Schmitt, 1995) ou o
impacto seletivo e, portanto, limitado, do Horario Eleitoral (Lima Jr.,
1993). Outros estudos reconheceram o papel do horario eleitoral, apesar
de indicar a importancia de outras fontes de comunicag@o interpessoal,
como familiares e amigos (Straubhaar et al., 1993). Estes trabalhos se
caracterizam pela utilizagdo de metodologias quantitativas, cujas limita-
¢oes na andlise dos efeitos dos midia ja foram apontadas (ver Bartels,
1993).

Este artigo tem por objetivo apresentar os resultados da analise de
contetido dos programas do Horario Eleitoral Gratuito (HEG) televisivo
da elei¢do presidencial de 1994, buscando identificar, através de uma
metodologia que incorpore elementos quantitativos e qualitativos, os ti-
pos de apelo apresentados pelos seis candidatos mais votados: Fernando
Henrique Cardoso, Luis Inacio Lula da Silva, Enéas, Leonel Brizola,
Orestes Quércia e Esperidido Amim'. Antes de passarmos a analise dos
programas, discutiremos algumas das caracteristicas do HEG da eleigdo
presidencial de 1994 e apresentaremos a metodologia utilizada.

O HEG da Eleic¢iao Presidencial de 1994

O Horério Eleitoral Gratuito das elei¢des de 1994 foi marcado por
importantes mudangas na legislagdo que acabaram por gerar polémica.
A Lei 8.713 de 30 de setembro de 1993 proibiu imagens fora dos estidi-
os de gravagdo e as montagens com imagens. Para alguns autores, estas
alteragdes tornaram os programas do HEG menos interessantes para os
espectadores, reduzindo enormemente o seu potencial informativo
(Albuquerque, 1995b; Miguel, 1997). Ainda que as alteragdes tenham
restringido os recursos técnicos disponiveis aos candidatos e partidos, o
papel do Horério Eleitoral ndo pode ser subestimado. Uma das evidénci-
as da importancia destes programas sdo os seus indices de audiéncia. Os
setores que defendem o fim do Horario Eleitoral Gratuito no radio e na
televisao tém utilizado como argumento os seus supostos baixos indices
de audiéncia. Os dados referentes ao HEG da elei¢do presidencial de



1994 demonstram que este argumento nao tem fundamento. A média de
audiéncia dos programas dos candidatos a Presidéncia em 1994 foi a se-
guinte, segundo o IBOPE:

Tabela 1 - Audiéncia do Horario Eleitoral dos candidatos i
Presidéncia na elei¢io de 1994 em nove regides metropolitanas
(Média dos domicilios com TV ligados entre 20:30 e 21:00)

Regido Metropolitana Audiéncia
Porto Alegre 39,5%
Rio de Janeiro 46,7%
Sao Paulo 46,8%
Florianopolis 56,1%
Curitiba 56.4%
Belo Horizonte 58,9%
Recife 63,7%
Salvador 66,2%
Distrito Federal 70,4%
Média de audiéncia nas 9 regioes 56,1%

* Fonte: Relatorio ADH (Audicncia Domiciliar por Hordrio), IBOPE.

Os dados de audiéncia demonstram que uma média de 56,1% dos
domicilios permaneceram com seus televisores ligados durante os 34
dias de Horério Eleitoral da campanha presidencial entre 20h30 ¢ 21h
nas nove regides metropolitanas. Esta média coloca o horario eleitoral
dos candidatos a Presidéncia entre os programas didrios de maior audi-
éncia da televisdo brasileira, o “Jornal Nacional” e as telenovelas da
Rede Globo. Nao tem fundamento. portanto, o argumento de que a po-
pulagdo ndo assiste aos programas”. Também o argumento de que a po-
pulagdo rejeita o horario eleitoral é enganoso. Segundo pesquisa do
DataFolha realizada em julho de 1994, 57% do eleitorado é favoravel a
exibi¢do do hordrio eleitoral (ver Jorge, 1995, p. 61).

Metodologia da andlise de conteudo

Quando os estudos sobre o Horario Eleitoral Gratuito de televisio se
dedicam a analise de contetdo dos programas. a tendéncia ¢ a utilizagio
de métodos exclusivamente quantitativos ou exclusivamente qualitati-



vos, sendo poucos os trabalhos que buscam a integragio de ambos. Fati-
ma Carvalho (1994), por exemplo, desenvolveu uma complexa
metodologia de codificagdo dos programas da elei¢do presidencial de
1989 que incluiu quatorze dimensdes e 145 variaveis tematicas, adotan-
do um enfoque quantitativo. Outros trabalhos adotaram métodos quali-
tativos na anélise do conteido dos programas. Afonso de Albuquerque
(1996), por exemplo, desenvolveu uma sofisticada anélise dos progra-
mas da eleigdo presidencial de 1989 com base na teoria da construgao
social da realidade e na anélise de enquadramentos (frame analysis).
Karina Kuschnir (1995) e Vladimyr Jorge (1995) também optaram por
uma analise qualitativa da propaganda politica da televisao.

Estes estudos constituem importantes contribui¢des para a compre-
ensdo das caracteristicas e fungdes do contetdo da propaganda politica
televisiva. Entretanto, a énfase exclusiva em metodologias quantitativas
ou qualitativas tem sido criticada. No caso da anélise de contetido quan-
titativa, a tendéncia € a auséncia de um tratamento tedrico adequado ao
objeto de estudo® e asua descontextualizagdo, além da negagdo do po-
der explanatorio dos importantes procedimentos qualitativos de analise.
Nas abordagens qualitativas, inexistem formas mais rigorosas e siste-
maticas de coleta de dados, evitando-se questdes como confiabilidade,
validez e capacidade de generalizagao.

Alguns autores tém argumentado contra a posi¢do freqiientemente
adotada na andlise de conteido dos programas televisivos de que
enfoques quantitativos e qualitativos s3o mutualmente exclusivos
(Stampel, 1981, p. 121). No presente estudo, buscaremos desenvolver
um enfoque integrado que incorpore ambas perspectivas®. No caso da
analise quantitativa, o objetivo € utilizar procedimentos sistematicos
que nos permitam obter uma visdo de todo o contetido dos programas, e
ndo apenas de elementos isolados, 0 que aumenta a capacidade de ge-
neralizagdo dos dados. No caso da andlise qualitativa de contetido dos
meios de comunicagio, o objetivo € entender ndo s6 “quais” temas fo-
ram tratados, mas “como” foram tratados, interpretando os significados
e valores criados nos midia (Christians & Carey, 1981, pp. 346-347).
Através de procedimentos qualitativos € possivel identificar as estratégi-
as simbdlicas utilizadas pelos candidatos na interpretagdo dos temas.

A anilise do Horério Eleitoral Gratuito da eleig@o presidencial de
1994 foi desenvolvida a partir de uma classificagdo dos tipos de “ape-
los™ utilizados pelos candidatos em seus programas. O trabalho esta ba-



seado na tipologia elaborada por Richard A. Joslyn (1990) para a inter-
pretagdo da propaganda politica televisiva nos Estados Unidos. O obje-
tivo do autor era o de identificar que tipos de entendimento e decisdes
s30 compativeis e encorajados pela propaganda dos candidatos e parti-
dos. O trabalho de Joslyn apresenta seis tipos principais de apelo: politi-
cas futuras (“prospective policy choice appeals™), politicas passadas
(“retrospective policy performance™), atributos pessoais (“benevolent
leader appeals™), partisdos (“partisan appeals”), ideoldgicos
(“ideological appeals™) e simbélicos (“simbolic appeals™). Adicionamos
a estes mais dois tipo de apelo e desenvolvemos a seguinte tipologia
para a analise dos apelos dos candidatos no HEG da eleigdo presidenci-
al brasileira de 1994:

I Politicas Futuras (PF) - este apelo inclui as propostas ou planos
de governo apresentados pelos candidatos em seus programas, sendo di-
vidido em dois tipos: a) “gerais”, quando as propostas sdo apresentadas
de forma genérica e vaga, sem a especificagio de como seriam
implementadas, como, por exemplo, quando o candidato propde acabar
com a fome no pais, mas nio indica como essa promessa se realizaria;
b) “especificas”: quando as propostas ou planos de governo sao apre-
sentados de forma concreta, indicando as formas de sua implementagio
no futuro governo, como, por exemplo, quando o programa do candida-
to especifica o total de verbas que serdo utilizadas na recuperagdo das
estradas;

2. Politicas Passadas (PP) - apelo que remete ao que o candidato
ou seu partido realizou no passado quando esteve no governo, seja na
esfera municipal, estadual ou nacional;

3. Atributos Pessoais (AP) - apelo que ressalta as qualidades/ca-
racteristicas da pessoa do candidato, como, por exemplo, conhecimento,
preparo, experiéncia, honestidade, etc. Inclui relatos sobre a biografia
do candidato;

4. Partisdo (PART) - apelo que vincula o candidato a partidos,
personalidades, movimentos sociais, incluindo as manifesta¢des de
apoio a sua candidatura, como, por exemplo, a relagiao que os candida-
tos estabeleceram entre a sua pessoa e a campanha contra fome, a cam-
panha das diretas, e personalidades como Juscelino Kubitschek:

5. Ideoldgico (IDEO) - apelo utilizado quando o programa relaci-
ona a candidatura com categorias como esquerda/direita. socialista, libe-
ral. conservador, progressista, nacionalista, etc.:




6. Simbolico (SIMB) - apelo que remete a valores culturais, mi-
tos, ideais, tais como estabilidade, unido, otimismo, ética, solidariedade,
patria, etc.;

7. Analise de Conjuntura (CONJ) - refere-se as mensagens que
avaliam a situagao do pais, como, por exemplo, a taxa de desemprego, a
saude, educagdo, etc.. Entre os temas da conjuntura, o Plano Real ocu-
pou uma posi¢do central e importante nas eleigdes de 1994, constituindo
o tipo principal de anélise de conjuntura®. Através deste apelo, busca-
mos identificar a atitude dos candidatos com relagdo ao Plano. Sempre
que o Real constituia o tema central da mensagem do programa, seja na
forma de elogio, critica ou avaliagdo, o apelo foi classificado nessa cate-
goria;

8. Propaganda Negativa (PN) - apelo que busca criticar ou
desqualificar outros candidatos, personalidades ou institui¢des. Este
apelo foi subdividido em dois tipos principais: a) “criticas a outros can-
didatos”™: quando o candidato ou seu programa fazem acusagdes, co-
brangas ou dentincias sobre outros candidatos ou seus vices; b) “criticas
as instituigdes politicas™: quando se critica ou se desqualifica institui-
¢des/grupos como, por exemplo, partidos, classe politica, governo, Con-
gresso, etc.;

9. Outros - foram incluidos nesta categoria os segmentos que vi-
sam promover a campanha do candidato como, por exemplo: a divulga-
¢do de resultados de pesquisa, chamamentos para a participagdo em co-
micios, solicitagcdes de contribui¢des financeiras, musicas compostas
para a campanha (jingles), “vinhetas” que divulgam o nome do candi-
dato, siglas partidarias ou slogans de campanha®. Por Gltimo, o apelo
incluiu também mensagens diversas que nao se enquadravam nos de-
mais tipos de apelo, como, por exemplo: o tempo dedicado aos direitos
de resposta concedidos pela justiga eleitoral, tempos ndo utilizados pelo
partido ou cancelados pela justiga eleitoral, temas diversos que ndo se
enquadravam nas demais categorias.

Com base nessa tipologia, o procedimento de andlise foi o se-
guinte: a) classificamos a mensagem de acordo com um dos tipos de
apelo’; b) cronometramos o tempo de cada apelo; ¢) transcrevemos o
trecho completo ou suas partes principais em formularios padronizados
organizados por programa e por candidato.

A pesquisa incluiu 33 dos 34 programas dos candidatos a Presi-
déncia que foram ao ar durante a veiculagao do Horério Eleitoral Gra-
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tuito (3 de agosto a 30 de setembro de 1994)*. Os programas da campa-
nha presidencial totalizavam 30 minutos de duragio por dia e foram ao
ar aos domingos, segundas, quartas e sextas, no horario das 20h30 as
21h”. A pesquisa incluiu, portanto. a classifica¢do de um total de 16 ho-
ras € 30 minutos de HEG.

De acordo com a legislagdo, o tempo do programa no HEG de cada
um dos seis candidatos analisados foi dividido da seguinte forma:

Tabela 2 - Tempo do programa no Horario Eleitoral Gratuito dos seis
primeiros colocados na elei¢do presidencial de 1994*

Candidatos: 3 a17/8/1994 19/8 a 30/9
(9 programas) (23 programas)
Fernando Henrique Cardoso 7min. e 49 seg. 8 min. e 10 seg.
Luis Inacio Lula da Silva Imin. e 31 seg. 3 min. e 45 seg.
Enéas I min.e 08 seg. 1 min. e 16 seg.
Quércia 6 min. e 15 seg. 6 min. e 30 seg.
Brizola 2 min. e 34 seg. 2 min. e 45 seg.
Amin 4 min. e 00 seg. 4 min. e 12 seg.

* Os dados referem-se a média de tempo dos programas. A diferenga de tempo
nos dois periodos se deve a rentincia do candidato Flavio Rocha (PL), anunci-
ada no seu programa do dia 10 de agosto. O tempo do seu programa so foi
dividido com os demais candidatos a partir do dia 19 de agosto.

Fonte: Pesquisa do Nicleo de Estudos Sobre Midia ¢ Politica (NEMP) da
Universidade de Brasilia.

Apresentaremos a seguir o resultado da analise de conteudo dos pro-
gramas do Horario Eleitoral Gratuito dos seis candidatos mais votados
na eleigao presidencial de 1994.

Os “Apelos” dos Candidatos

a) Fernando Henrique Cardoso.
O Grifico I apresenta o resultado da analise de 4 horas, 21 minutos e
30 segundos do programa do candidato Fernando Henrique Cardoso.
Grifico 1
Apelos apresentados pelo programa do candidato
Fernando Henrique Cardoso no Horirio Eleitoral Gratuito



da elei¢iio presidencial de 1994
(Porcentagem do tempo total do programa)
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w
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Fonte: Pesquisa do Nicleo de Estudos Sobre Midia e Politica (NEMP) da

Universidade de Brasilia.

O apelo mais utilizado por Fernando Henrique foi Politicas Futuras
(PF), com 33% do tempo total de seu programa, divididos em 22% de
propostas “gerais” e 11% de propostas “especificas”. Isto demonstra que
um elemento muito importante do seu programa foi a apresentagdo de
propostas e de programas de governo considerados “vidveis”, que “par-
tem do que j4 existe”. Os temas mais trabalhados nas propostas “gerais”
foram as cinco metas de governo (emprego, saude, educagao, seguranga
e agricultura), incluindo a necessidade de acabar com o desemprego,
melhorar a qualidade de ensino, acabar com a violéncia, incentivar a
agricultura com irrigagdo, principalmente no Nordeste. Outras propostas
apresentadas pelo candidato foram: acabar com as fraudes da Previdén-
cia; aumentar a arrecadagdo de impostos, combatendo a sonegagado; aca-
bar com a corrupgdo e a burocracia para aproveitar melhor as verbas
que ja existem; construir estradas; fazer a integragdo com o Mercosul;
implantar o programa social Comunidade Solidaria. Em “Politicas Futu-
ras Especificas”, o candidato se comprometeu a aumentar o salario mi-
nimo para 140 Reais, gerar 3,5 milhdes de empregos no campo com irri-
gagdo, reforma agréria e apoio as pequenas propriedades, municipalizar
a satde, integrar o pais com a melhoria das estradas e ferrovias das regi-
des agricolas, incentivar a criagdo de agroindistrias nas cidades peque-
nas, acabar de vez com a TR, garantir juros baixos para o crédito agrico-
la etc.




Andlise de Conjuntura (AC) foi o segundo apelo mais presente
no programa do candidato, com 23% do total do seu tempo. Destes,
18% foram dedicados ao Real e 5% aos demais temas. Fernando
Henrique vinculou diretamente sua candidatura ao Real, como criador
do Plano e como o mais indicado para dar continuidade a ele. O Real foi
definido como um plano “sério”, “de verdade™, que “devolveu respeito”
e “levantou a moeda™. No dia 11 de setembro, FHC afirma: “Eu criei o
Real. Comecei sua implantagdo, defendo o Real desde o inicio”. Em ou-
tra oportunidade, associa o Plano a valores como estabilidade e tranqiii-
lidade, afirmando que “hoje ¢ possivel planejar a vida sem os sobressal-
tos da inflagdo™. A estabilidade econoémica seria o primeiro passo para
resolver os demais problemas durante o seu governo. O diagndstico com
relagdo ao Real foi o de que ele conseguiu derrubar a inflagio, baixar os
pregos. aumentar o nivel de emprego ¢ derrotar a carestia. O candidato
apresentou o indice de inflagdo medido pela FIPE, comemorando a sua
queda para 1,95% em setembro de 1994. O povo estaria apoiando o Pla-
no porque ele beneficia os mais pobres e por ter colocado “a casa em
ordem™. O Plano foi, portanto. um elemento central da sua estratégia de
campanha. Nos 5% restantes do apelo Analise de Conjuntura (AC).
Fernando Henrique se dedicou principalmente a analisar a situagio da
falta de verbas na educagdo. do caos na satde, do desemprego, da falta
de incentivos a cultura, do rombo da Previdéncia, etc, buscando apre-
sentar as causas destes problemas. No dia 28 de agosto, o candidato ca-
racteriza o Brasil com um pais injusto: “enquanto milhdes de familias
passam fome, o Brasil desperdiga boa parte do que produz”. Estes ape-
los geralmente antecederam a apresentagio de suas politicas futuras

Em terceiro e quarto lugar, empatados, estdo os apelos Partisio
(PART) e Simbolico (SIMB), com 7% cada. Os aspectos simbélicos
mais trabalhados pelo candidato foram: unido, a “grande nagio”. otimis-
mo, confianga no pais. a valorizagao do povo (“gente em primeiro lu-
gar”), prosperidade, estabilidade. orgulho de ser brasileiro. Com relagao
ao apelo Partisdo (PART), dois ter¢os do tempo do apelo foi dedicado a
associagdo do candidato com personalidades. como Juscelino
Kubitschek (a quem dedica um programa inteiro no dia 22 de agosto),
Tancredo Neves, Ulisses Guimardes, Franco Montoro e Itamar Franco.
O candidato associou-se ainda a campanha das diretas, as greves do
ABC na década de 70 e a Campanha contra a Fome. Entre os apoios
apresentados a sua candidatura, esta a lista com 150 nomes de intelectu-
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ais e artistas, como, por exemplo, Jorge Amado, Dias Gomes, José
Arthur Giannotti etc..

Em quinto lugar, com 5% do tempo total, esta o apelo Atributos
Pessoais (AP). Apesar do pouco tempo do apelo se comparado aos de-
mais, é importante ressaltar que as caracteristicas da personalidade do
candidato foram muito reforgadas também pelos jingles. Entre os atribu-
tos apresentados, destacariamos: competéncia, preparo, equilibrio, lide-
ranga, firmeza, conhecimento, honestidade, seriedade, etc..

Finalmente, caberia ressaltar que o candidato dedicou pouco tem-
po do seu programa para o apelo Propaganda Negativa (PN), com 2%
do tempo total do programa, que foram dedicado a criticar outros candi-
datos, principalmente Lula. Também praticamente ndo apresentou reali-
zag0es anteriores, pois 0 apelo Politicas Passadas (PP) teve apenas 1%
do tempo total. Além disso, o candidato nao se identificou ideologica-
mente (0% para o apelo Ideolégico).

Na categoria Qutros, 15% do total de 22% foram dedicados aos
jingles. Fernando Henrique foi o candidato que mais se utilizou dos
Jjingles, nao s6 em termos do tempo destinado a eles, mas também em
termos da grande variedade de musicas apresentadas, em um total de
22. Os jingles foram um fator muito importante na campanha do candi-
dato, ressaltando seus atributos pessoais, sua historia de vida, seu pro-
grama de governo e trabalhando com diversos apelos simbodlicos. As
musicas contribuiram para a construgao do clima de otimismo que ca-
racterizou todo o programa, servindo também para vincular o candidato
ao Plano Real (“nascido da firmeza de Fernando Henrique™), criticar os
outros candidatos (“de que lado eles estdo afinal? Uma hora dizem que
gostam do Plano, outra hora atacam o nosso Real”), etc.. Nos demais
7% da categoria Outros, buscou-se divulgar a campanha do candidato,
incluindo as vinhetas de abertura e fechamento do programa. Foram in-
cluidos também avisos ensinando a populagdo a votar no nimero do

candidato e o “Jornal da Campanha”, com um resumo da agenda de
campanha.

b) Luis Inacio Lula da Silva
O Gréfico 2 apresenta o resultado da andlise de 2 horas e 14 segun-
dos do programa do candidato Luis Inacio Lula da Silva.

Grifico 2
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Apelos apresentados pelo programa do candidato
Luis Inacio Lula da Silva no Horario Eleitoral Gratuito
da elei¢io presidencial de 1994
(Porcentagem do tempo total do programa)

Fonte: Pesquisa do Nucleo de Estudos Sobre Midia ¢ Politica (NEMP) da

Universidade de Brasilia.

O principal apelo do candidato foi Propaganda Negativa (PN), com
28% do tempo total do programa. Destes. 23% foram dedicados a criti-
cas a outros candidatos, dirigidas principalmente a Fernando Henrique e
seu vice, Marco Maciel. Lula rotula FHC de candidato dos latifundiari-
os, dos banqueiros, do governo, acusando-o de ser incoerente (“mudou
de lado™) € comparando-o a Collor. Portanto. a principal estratégia de
sua campanha foi a tentativa de desmoralizar seu principal adversario.
Nos 5% restantes deste apelo, o candidato criticou a incompeténcia e
falta de ética do governo e seus dirigentes.

O segundo apelo mais freqiiente no programa de Lula foi Politicas
Futuras (PF). com 13% do total. Destes. 9% foram dedicados a propos-
tas gerais, onde o candidato manifestou preocupagio com os temas da
educagao, saude, emprego e reforma agraria, prometendo acabar com a
inflagdo e a corrupgdo. Nos 4% restantes, o Lula apresentou propostas
especificas, como no caso da reforma agraria, propondo a meta de bene-
ficiar 800 mil familias. Outras propostas foram: gerar 8 milhdes de em-
pregos em quatro anos, definindo as fontes dos recursos: investir em sa-
neamento (agua potavel. coleta de lixo nas regides carentes. etc): des-
centralizar o Sistema Unico de Satde, melhorando a formagao dos pro-
fissionais da area. etc..




O terceiro apelo no programa de Lula foi Atributos Pessoais (AP),
com 12%. As principais caracteristicas ressaltadas foram: sua origem
popular, competéncia, coragem, coeréncia, capacidade e honestidade.
Logo em seguida, em quarto lugar, esta o apelo Andlise de Conjuntura
(AC), com 11%. Destes, 8% foram dedicados ao Plano Real. Qual foi a
atitude de Lula com relagdo ao Real? Buscamos responder a esta ques-
tao dividindo estes 8% dedicados ao Real em dois grupos principais:
“critica aberta”, quando se combatia o Real como sendo um plano
eleitoreiro, passageiro, que nao beneficiava o povo, etc., e “critica cau-
telosa”, quando o programa reconhecia algum aspecto positivo do plano
ou quando afirmava que o candidato daria continuidade a ele em seu
governo. Dos 8% do programa de Lula dedicado ao Real, 82%
correspondem a “critica aberta” e 18%, “critica cautelosa”, o que de-
monstra a atitude critica do candidato com relagdo ao Plano.

Em quinto lugar, esta o apelo Partisao (PART), com 8 %. Lula bus-
cou se associar ao movimento sindical, principalmente a greve dos
metalurgicos, a Caravana da Cidadania, a campanha contra a fome, a
setores dos evangélicos, as diretas j4, e artistas da televisdo, entre outros
setores e movimentos sociais. Em seguida, com 6%, estd o apelo Sim-
bolico (SIMB). Entre os aspectos simbdlicos, vale destacar: ética, espe-
ranga, solidariedade, fraternidade, o “Brasil dos sonhos”, justi¢a social.

A categoria Outros incluiu 21% do tempo total do candidato. Destes,
10% foram dedicados aos jingles. As musicas foram utilizadas para res-
saltar os atributos pessoais do candidato, apresentado-o como a “chance
do povo”, um candidato que “conhece o Brasil da gente. Ninguém como
ele andou por aqui”. Também trataram dos aspectos simbdélicos de “um
pais melhor de verdade”, “liberdade sera o meu pais”, “uma nova alvo-
rada”, etc. A divulgacdo da campanha ocupou outros 6%, incluindo: as
vinhetas de abertura e encerramento, a divulgagao e critica das pesqui-
sas de intengdo de voto, divulgagdo dos comicios e orientagdes para os
eleitores sobre como votar. Nos demais 5%, destacam-se os direitos de
resposta concedidos nos dois tltimos dias do HEG para que o candidato
a vice na chapa de Fernando Henrique, Marco Maciel, respondesse a
dentincias. O candidato ndo se definiu ideologicamente, nem apresentou
seu desempenho em politicas passadas.

c¢) Enéas
O Grafico 3 apresenta o resultado da anélise de 40 minutos e 41 se-
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gundos do programa do candidato do PRONA.

Grifico 3
Apelos apresentados pelo programa do candidato
Enéas no Horario Eleitoral Gratuito
da elei¢do presidencial de 1994

(Porcentagem do tempo total do programa)

PF PP AP PART IDEO SiMB AC PN OUTROS

Fonte: Pesquisa do Nucleo de Estudos Sobre Midia e Politica (NEMP) da

Universidade de Brasilia.

O apelo mais utilizado no programa de Enéas foi Simbdlico (SIMB),
com 20%. Entre os valores a que o candidato buscou vincular-se, desta-
cam-se: a imagem de “salvador da patria”, aquele que poderia defender
a “na¢do espoliada™ dos inimigos, da ameaga estrangeira; a idéia da
“grande nagdo”, da “nagdo abengoada™ que deveria ser defendida.

Em segundo lugar, esta o apelo Propaganda Negativa (PN), com
17%. Destes. 9% foram dedicados a apresentacdo de criticas a outros
candidatos. Enéas criticou principalmente o candidato Luis Inacio Lula
da Silva, chamando-o de despreparado, ignorante, motivando um direito
de resposta concedido pela justiga eleitoral ao candidato do PT. Enéas
criticou também Fernando Henrique acusando-o de ser um candidato
“do sistema” e “oficial”. Do tempo total de criticas a outros candidatos.
70% foram dedicados a criticar Lula e Fernando Henrique conjuntamen-
te e 30% a atacar somente o candidato Lula. Nos 8% restantes do apelo,
o candidato criticou as institui¢des politicas. O candidato critica os poli-
ticos profissionais. integrantes de uma classe “podre”. classificando-os
como figuras “repugnantes”, “mentirosas”, “cinicas” e “hipdcritas”.

17



Enéas criticou ainda a politica de “troca de favores”, afirmando que ela
poderia ser feita de forma diferente.

Em terceiro lugar, aparece o apelo Atributos Pessoais (AP), com 8%.
Entre as qualidades do candidato ressaltadas pelo seu programa, estdo:
conhecimento (o unico candidato que “tem conteido”), preparo, compe-
téncia, capacidade, coragem, forga, etc. O candidato do PRONA buscou
destacar-se dos demais, apresentando-se como outsider, alguém que
vem de fora da classe politica.

Em seguida, esta o apelo Anélise de Conjuntura (AC), com 5%. Des-
tes, 3% foram dedicados a seca do nordeste e ao caos na saude e 2% ao
Plano Real, definido como um plano que teria um “falso valor”. Empa-
tados em quinto lugar, com 3%, estdo os apelos Ideoldgico (IDEO) e
Politicas Futuras (PF). No plano ideoldgico, Enéas se definiu como um
nacionalista que defende um “Estado forte”, criticando tanto o
neoliberalismo como o pensamento de esquerda. Em Politicas Futuras, o
candidato tratou apenas de aspectos gerais, afirmando que iria resolver
os problemas na area de saide através de um “grande projeto nacional”
(sem especificar as medidas a serem adotadas € como elas seriam
implementadas), solucionar o problema da seca no Nordeste e defender a
familia brasileira dos meios de comunicagio de massa.

Por 1ltimo, com 1% do tempo total do programa, o apelo Partisdo
(PART), ressaltou o fato de Enéas ser o candidato do PRONA. No que
se refere ao grande nimero de mensagens classificadas na categoria
Outros (43%), isto se deve, principalmente, ao grande tempo dedicado
para a divulgagdo de sua campanha (28%), quando o candidato: divul-
gou um livro de sua autoria, que seria o seu “grande projeto nacional”;
apresentou dados de pesquisas eleitorais, mostrando o seu bom desem-
penho ou denunciando sua manipulagdo. Com relagéo a este Gltimo as-
pecto, o candidato mostrou uma carta de uma eleitora que afirmava ter
sido procurada por um instituto de pesquisa e que o PRONA néo consta-
va da lista apresentada para a indicagdo do partido com o qual ela mais
se identificava. Os demais 15% da categoria Outros se devem, princi-
palmente, aos direitos de resposta que a Justiga Eleitoral concedeu ao
candidato Luis Indcio Lula da Silva.

d) Oréstes Quércia
O Grafico 4 apresenta o resultado da anélise de 3 horas, 25 minutos e
8 segundos do programa do candidato do PMDB.
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Grafico 4
Apelos apresentados pelo programa do candidato
Quércia no Horirio Eleitoral Gratuito
da eleicéo presidencial de 1994

(Porcentagem do tempo total do programa)

PF PP AP PART IDED SIMB AC PN OUTROS

Fonte: Pesquisa do Nicleo de Estudos Sobre Midia e Politica (NEMP) da

Universidade de Brasilia.

Em primeiro lugar no programa do candidato do PMDB. Oréstes
Quércia, aparece o apelo Politicas Futuras (PF), com 28%. Deste total.
16% foram dedicados a propostas especificas, quando o candidato apre-
sentou um cronograma de atividades que implementaria caso fosse elei-
to que inclui: dividir o Brasil em 90 regides de desenvolvimento para
que os Estados possam definir prioridades para os investimentos:
municipalizar a satde e o ensino basico; aumentar de 18% para 25% os
recursos do Or¢amento da Unido destinados a Educacido; manter 12 mi-
Ihdes de criangas pobre o dia inteiro na escola; criar corredores nacio-
nais de transporte; financiar a agricultura para produzir 100 milhdes de
toneladas de graos etc.. Os 12% restantes deste apelo foram dedicados a
propostas gerais, apresentando-se como prioridade as areas da educa-
¢do, saude, transporte, seguranga e agricultura, sem, todavia, especificar

como seriam tratadas.

Em segundo lugar aparece Politicas Passadas (PP). com 17%. O can-
didato apresentou as suas realizagdes passadas como prefeito de Campi-
nas e governador de Sao Paulo. Os seus governos anteriores teriam sido
caracterizados por “grandes obras no interesse do povo™, citando a cons-
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trugdo de estradas, hidrovias, e do Memorial da América Latina, a cria-
¢do de um plano de habitagdo popular e da secretaria do menor que reti-
rou 200 mil criangas das ruas de S@o Paulo, etc..

No terceiro lugar, com 16%, esta o apelo Anilise de Conjuntura
(AC). A quase totalidade do tempo deste apelo (14%) foi dedicada a
analise do Plano Real. Quércia criticou fortemente o Plano Real, acu-
sando-o de ser um plano eleitoreiro que so funcionaria até as eleigdes,
comparando-o ao Plano Cruzado. O candidato questiona as taxas que
indicavam uma queda da inflagao, afirmando que a caderneta de pou-
panga rendera menos, ndo havendo corregdo monetéria nem reajuste au-
tomatico de salarios, o que prejudica a populagdo. Entretanto, as criticas
do candidato do PMDB estdo mais direcionadas a implementagdo do
Plano por um governo fraco, que ndo controla os pregos e nao combate
os especuladores, do que ao Plano em si. Nos poucos segmentos em que
apoiou o Plano, Quércia apresenta a moeda forte como pré-requisito
para a implementagdo do seu plano de governo. O candidato sugere que
o Plano esta em perigo devido ao governo fraco e que ele fara com que
as conquistas do Real venham em beneficio ndo s6 dos ricos, mas da
populagdo e do trabalhador. Nos 2% restantes do apelo, o candidato afir-
ma que o pais esta paralisado, havendo uma “inversdo™ na educagao,
porque os ricos tém acesso a escolas melhores e os mais pobres so tém a
alternativa da escola publica que tem um nivel de ensino bem inferior.
Quércia afirma que a questdo da saude piblica ¢ uma das mais sérias do
pais, “uma violéncia contra o trabalhador”, e critica a distincia entre ri-
cos e pobres.

O apelo Propaganda Negativa (PN) aparece em quarto lugar, com
13%. Deste total, 9% foram dedicados a criticar o candidato que lidera-
va as pesquisas, Fernando Henrique, acusando-o de ser um candidato
governista, representante dos ricos e dos empresdrios, um fraco, menti-
roso que sé promete e ndo cumpre. Quércia utiliza imagens do programa
do candidato do PSDB para ironizar suas posi¢des e apresentar suas
proprias solugdes como as melhores. Nos demais 4% do tempo do ape-
lo o candidato criticou as institui¢des politicas, principalmente o gover-
no, acusado de fraco e incompetente.

Em quinto lugar, com 12%, o apelo Atributos Pessoais (AP) mostrou
a imagem de um candidato experiente, realizador, bom administrador,
competente, trabalhador e com muita for¢a de vontade para fazer o que
quer no governo. O candidato ressalta a sua origem popular e a sua tra-
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jetoria até tornar-se um empresario. Busca-se assim vincular o candida-
to a imagem de competéncia e experiéncia que esta fundamentada no
seu passado e nas suas caracteristicas pessoais.

Empatados em sexto lugar, com 3%, estdo os apelos Partisio (PART) e
Simbolico (SIMB). No apelo Partisdo. o candidato se vincula principal-
mente ao seu partido, o PMDB, e aos movimentos municipalista, sindical
e dos aposentados. No apelo Simbolico, Quércia fala da unido, que o Bra-
sil ¢ um pais com um potencial extraordinario, que tem um povo traba-
lhador ¢ que pode ter um futuro melhor.

Por tltimo, a categoria Outros ocupou 7% do tempo total do progra-
ma. Destes, 4% foram dedicados para a campanha do candidato, sendo
utilizados para divulgar comicios e desmentir os resultados das pesqui-
sas. Quércia afirma entdo que mais de 50% das pessoas estariam indeci-
sas com medo de repetir 0 que aconteceu em 89 “com o outro
Fernando™. Os demais 3% foram dedicados aos jingles. O apelo Ideolé-
gico (IDEO) nao aparece no programa do candidato.

¢) Leonel Brizola

O Gréfico 5 (na pagina seguinte) apresenta o resultado da analise de
I hora, 28 minutos e 30 segundos do programa do candidato do PDT.

A grande énfase na Propaganda Negativa (PN), com 29% do tempo
total do programa, revela que a estratégia principal do candidato Leonel
Brizola foi criticar os demais candidatos e as instituigdes politicas. Des-
te total, a maior parte do tempo (27%) foi dedicada as criticas aos de-
mais candidatos. Os principais alvos das criticas foram Fernando
Henrique e Lula, com 52% e 12% do tempo total de criticas aos candi-
datos, respectivamente. Os dois candidatos foram alvos também de cri-
ticas simultdneas (31%). Brizola definiu Fernando Henrique como o
candidato da Rede Globo, da midia e das pesquisas, um “instrumento do
sistema”, um politico que renegou o seu passado. Lula foi definido
como fraco, inexperiente, “marcado para perder” e incapaz. Nos 2% res-
tantes do apelo, o candidato criticou as institui¢des politicas. O alvo
principal foi o governo federal, considerado um governo fraco, sem uni-
dade, sem apoio, sem visao e sem pulso. Também o Congresso é critica-
do pelo seu “gigantismo”, devendo funcionar com metade dos deputa-
dos atuais, e o governo do Estado do Rio de Janeiro, devido a interven-
¢do das For¢as Armadas nas favelas
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Grafico 5
Apelos apresentados pelo programa do candidato
Brizola no Horario Eleitoral Gratuito
da elei¢iio presidencial de 1994

(Porcentagem do tempo total do programa)

PF PP AP PART IDED SIMB AC PN OUTROS

Fonte: Pesquisa do Nicleo de Estudos Sobre Midia e Politica (NEMP) da

Universidade de Brasilia.

Em segundo lugar, com 13%, o apelo Politicas Passadas (PP) apre-
sentou as realizagdes do candidato quando governador do Rio Grande
do Sul e do Rio de Janeiro. O programa apresenta a reforma agréria fei-
ta no Rio Grande do Sul, a construgdo de rodovias e, principalmente, a
sua atua¢do na area da educagdo com a implementagdo dos CIEPS,
“uma escola moderna e de tempo integral”.

O apelo Anélise de Conjuntura (AC) aparece em terceiro lugar, com
12%. A quase totalidade do tempo do apelo (11%) foi dedicada ao Plano
Real. O Real foi criticado fortemente pelo candidato, como no dia 7 de
agosto, quando Brizola afirma: “A cada dia cresce o meu sentimento de
revolta e indignagdo. Quem ndo vé que este Plano Real € uma nova ar-
madilha s para ganhar as eleigdes, tal como ocorreu com Sarney ¢ seu
Plano Cruzado?”. No tempo restante do apelo (1%), o tema foi a ques-
tdo da educagdo.

Empatados em quarto lugar, com 8%, estdo os apelos Atributos Pes-
soais (AP) e Partisdo (PART). Com relagao aos atributos, o candidato €
mostrado como um politico experiente, honesto, coerente em seus prin-
cipios, corajoso e de origem popular. No apelo Partisdo, o candidato se
identifica com personalidades da politica brasileira como Getulio
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Vargas e Jodo Goulart e grandes lideres como De Gaulle e Mitterrand,
associando-se a minorias e setores como jovens, negros e bancarios.
Além disso, manifestou apoio aos candidatos do PDT ao governo dos
estados.

Em sexto lugar, com 7%, o apelo Simbdlico (SIMB) trabalhou
com valores como: a unido nacional, um meio para superar as dificulda-
des e “passar o pais a limpo™; a idéia de patria que pode ter um futuro
melhor. Em seguida, com 4%, o apelo Politicas Futuras (PF), apresentou
propostas gerais. Brizola afirmou que iria acabar com a exploragio in-
ternacional, dar educagdo para todos, equipar a policia, melhorar a atua-
¢do da justiga, etc..

A categoria Outros ocupou 20% do tempo total do programa de
Brizola. Destes, 16% foram dedicados & campanha, quando as pesquisas
sao criticadas e se divulgam eventos de campanha. Apenas 1% do tem-
po total do programa foi dedicado aos jingles. O candidato nio se defi-
niu ideologicamente.

f) Esperidiao Amim

O Grafico 6 (na pagina seguinte) apresenta o resultado da analise de
2 horas, 14 minutos e 53 segundos do programa do candidato do PPB.

Os apelos com maior presenga no programa de Amim foram Politi-
cas Futuras (PF) e Politicas Passadas (PP). com 18% cada. Em Politicas
Futuras, 13% foram dedicados a propostas gerais e 5% a propostas espe-
cificas. Neste apelo, o candidato apresenta seus planos nacionais de
educagdo, saude, de combate ao desemprego, habita¢do. Afirmou ainda
que iria criar incentivos aos microempresarios, incluir os excluidos, dar
uma atengdo especial aos “pequenos”. De forma mais especifica, o can-
didato afirma: que os profissionais da educagdo nio ganhardo menos de
um salario minimo; que ele ira definir o papel das prefeituras, associa-
¢oes de médicos, faculdades de medicina para garantir uma administra-
¢do eficiente dos hospitais; que investird no turismo como alternativa de
desenvolvimento da regido Nordeste. Em Politicas Passadas, o candida-
to apresenta as suas realizagdes durante o periodo em que foi governa-
dor do Estado de Santa Catarina: os programas dedicados as criangas
(Pro-Crianga e PAIS), a criagdo de escolas, o incentivo ao esporte, a re-
alizagdo de uma verdadeira reforma agraria, o financiamento para pe-
quenos agricultores, o apoio aos pequenos negdcios para a geragio de
empregos.




Grifico 6
Apelos apresentados pelo programa do candidato
Amim no Horario Eleitoral Gratuito
da eleicdo presidencial de 1994
(Porcentagem do tempo total do programa)
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Fonte: Pesquisa do Nicleo de Estudos Sobre Midia e Politica (NEMP) da

Universidade de Brasilia.

Em terceiro lugar, com 17% do tempo do programa do candidato,
aparece o apelo Analise de Conjuntura (AC), sendo 9% dedicados ao
Plano Real. Deste tempo dedicado ao Real, metade (50,78%) foi
dedicada a apoiar o Plano e a outra metade (49,22%) a critica-lo. Em
suas criticas, Amim compara o Plano Real aos outros planos econdmi-
cos (“em apenas oito anos, sete planos, quase um plano por ano™) e cri-
tica a associagdo do plano ao candidato Fernando Henrique (o que nos
nio podemos admitir é que o Real seja usado com fins escancaradamen-
te eleitoreiros™). O programa apresenta dentincias da imprensa sobre o
uso eleitoral do plano. Por outro lado, o candidato também reconhece
aspectos positivos do plano. Amim afirma que, se depender dele, o Real
“veio para ficar” e que ele ¢ a pessoa certa para implementar o plano:
tem determinagdo, ndo tem compromissos com os socios da inflagdo,
sabe como funciona a engrenagem politica e administrativa do pais e
tem a visdo necessaria para entender e solucionar os problemas nacio-
nais. O candidato apéia o plano de forma explicita em diversos progra-
mas, como no dia 29 de agosto: “Tenho absoluta convic¢do de que no
meu governo o Real serd a nossa moeda para sempre e o Brasil serd um
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pais sem inflagdo, com mais riqueza e com mais donos dessa riqueza”.
Nos demais 8% do tempo deste apelo, o candidato faz uma analise da
situagdo das criangas, da educagdo, da falta de emprego, dos baixos sa-
larios, ressalta a importancia do turismo, etc..

Propaganda Negativa (PN) aparece em quarto lugar, com 12% do
tempo total do programa do candidato. Destes, 10% foram dedicados a
criticar outros candidatos. Com relagdo a Fernando Henrique, o candi-
dato do PSDB ¢ responsabilizado pela mortalidade infantil no Nordeste.
O dinheiro destinado a satde teria sido desviado por ele, quando Minis-
tro da Fazenda no governo de Itamar Franco, para pagar o lucro de
quem aplica no mercado financeiro. Amim cita dados da revista Veja
para comprovar esta denlincia, acusando Fernando Henrique de ser o
candidato do governo e que poderia ter solucionado os problemas do
pais quando estava no governo. Com relagdo a Lula, suas propostas de
governo sdo criticadas. Amim afirma que a proposta de criagdo de oito
milhdes de empregos em quatro anos € inviavel, que o governo ndo tem
dinheiro para “assinar oito milhdes de carteiras de trabalho. Vocé ja
imaginou oito milhdes de funciondrios publicos? E dinheiro estrangeiro
ou dinheiro brasileiro que esté 1a fora, que é o que pode criar mais em-
pregos, isso eles dizem que vao tratar como inimigo”. Existem também
criticas simultaneas a Fernando Henrique e Lula, quando se afirma que
ambos ndo possuem experiéncia: “falar sobre reforma agraria, todo
mundo fala, mas muito poucos tém experiéncia de fazer” (aparecem en-
tdo fotos de Fernando Henrique e Lula com a frase: “nunca fez”). Nos
2% restantes, critica-se 0 governo. principalmente sua politica agricola,
incluindo a TR e os juros altos.

Atributos Pessoais (AP) estd em quarto lugar, com 8%. Os princi-
pais atributos apresentados foram a experiéncia (“aprendeu fazendo™), a
competéncia, a seriedade (“leva a politica a sério”). juventude (“‘repre-
senta a nova geragao”) ¢ honestidade. Em seguida, com 6%. aparece o
apelo Partisdao (PART). Amim procurou vincular-se a Paulo Maluf. ao
PPR (“a legenda de Maluf), a Jarbas Passarinho (“modelo de bom poli-
tico”). a0 movimento pela revisdo constitucional, as diretas-ja (o primei-
ro governador a apoiar 0 movimento). Finalmente, com 2%, estd o ape-
lo Simbélico (SIMB), com 2%, quando o candidato exalta o povo (a sua
capacidade de luta, garra. o seu carater herdico e sua uniio) e o pais.
principalmente a capacidade de vencer. O candidato ndo se definiu ide-
ologicamente ¢ a categoria Outros ocupou 12% do tempo do programa.
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sendo 10% dedicados aos jingles e 2% a agradecimentos.

Conclusdes

Uma visdo geral do contetido dos programas televisivos dos candida-
tos a Presidéncia na eleigdo de 1994 nos permite identificar os tipos de
entendimento e decisdes que foram compativeis e encorajadas pela pro-
paganda dos candidatos na eleig@o presidencial de 1994. O Grafico 7
apresenta os dados agregados sobre os programas dos seis candidatos
mais votados, totalizando 16 horas e 30 minutos.

Grafico 7
Apelos apresentados no Hordrio Eleitoral Gratuito
pelos programas dos seis candidatos mais votados
na elei¢fio presidencial de 1994

(Porcentagem do tempo total dos programas)
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Fonte: Pesquisa do Nucleo de Estudos Sobre Midia e Politica (NEMP) da
Universidade de Brasilia.

Os dados demonstram que Politicas Futuras (PF) foi o apelo mais
freqiiente com 22% do tempo total dos programas. A apresentacdo dos
programas de governo ocupou uma posi¢do importante na campanha
presidencial de 1994. Portanto, o horério eleitoral incentivou os eleito-
res a julgar os candidatos em termos das suas propostas de governo, co-
locando este critério como um elemento importante do processo de deci-
sdo do voto. Fernando Henrique foi o responsavel pela maior parte des-
te tempo, seguido de Quércia e Amim. Os candidatos Lula, Brizola e
Enéas foram os que menos se dedicaram a apresentar os seus planos de
governo.
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O segundo apelo com maior presenga nos programas foi Analise
de Conjuntura (AC), com 17% do tempo total. A campanha eleitoral na
televisdo se apresentou aos eleitores também como uma disputa entre
diferentes diagndsticos da situagdo do pais. Entre os temas discutidos, o
Plano Real ocupou o lugar mais importante. Os eleitores foram estimu-
lados, portanto, a julgar os candidatos em termos de suas visdes sobre os
problemas nacionais, com especial énfase no novo plano econdmico. No
que se refere aos diferentes candidatos, o padrdo se repete: Fernando
Henrique foi o responsavel pela maior parte do tempo do apelo, seguido
de Amim e Quércia. Os candidatos Lula, Brizola e Enéas foram os que
menos se utilizaram deste tipo de apelo.

Em seguida, com 13% do tempo total dos programas, aparece o ape-
lo Propaganda Negativa (PN). A critica a outros candidatos e as institui-
¢des politicas também teve uma presenga importante no horario eleito-
ral. Todavia, neste caso, o padrio é oposto ao dos apelos anteriores. No
caso da propaganda negativa, Brizola e Lula foram os que mais se utili-
zaram do apelo, seguidos de Enéas. Quércia e Amim. Fernando
Henrique foi o que menos criticou outros candidatos ou instituigdes.

A propaganda politica da televisao é um elemento central das
campanhas eleitorais no mundo contemporaneo, mas ainda sdo poucos
os estudos sobre o processo politico e de decisdo do voto que incluem
modelos tedricos e metodoldgicos para a andlise do seu contetido e de
seus efeitos. A presente pesquisa tem por objetivo contribuir no debate
sobre as alternativas tedricas e metodoldgicas disponiveis para o estudo
do horario eleitoral da TV. Nesse sentido, é importante ressaltar que a
propaganda televisiva nao se desenvolve de forma isolada, devendo-se
considerar o contexto mais amplo do processo politico-eleitoral. Em
particular, seria importante considerar a rela¢ao entre o horario eleitoral
e o cenario de representagdo da politica (CR-P) construido a longo pra-
z0 nos e pelos midia. principalmente nos programas de maior audiéncia
da televisao (Lima.1994b, 1996). Alguns autores tém ressaltado a ne-
cessidade de se relacionar a propaganda politica da TV, que se desen-
volve no periodo de curto prazo que antecede as eleigdes, com o cendrio
construido a longo prazo pelos midia (Soares, 1996; Almeida, 1997).
Este tipo de analise em muito contribuiria para o nosso entendimento
acerca do hordrio eleitoral da TV e seu papel no processo politico e elei-
toral.

A guisa de conclusio, apresentaremos uma analise da relagdo en-
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tre os apelos apresentados pelos candidatos na propaganda politica da
televis@o na eleigdo presidencial de 1994 e o cenério construido a longo
prazo nos programas de maior audiéncia da televisao. Pesquisas realiza-
das pelo Nicleo de Estudos Sobre Midia e Politica (NEMP) da Univer-
sidade de Brasilia sobre o “Jornal Nacional” (Fabricio & Maciel, 1994)
e sobre as telenovelas da Rede Globo (Melo & Oliveira, 1994; Porto,
1995) identificaram os elementos constitutivos do cendrio de represen-
tagdo da Politica (CR-P) nos marcos dos qual se desenvolveu a disputa
eleitoral. Entre estes elementos, podemos destacar: a construgao de um
clima de otimismo e confianga; a cobertura favoravel ao Plano Real e
sua vinculag@o a pessoa de Fernando Henrique; a desqualificagio da
politica e suas institui¢des; a desqualificagdo dos ideais e lideres da es-
querda; a énfase na importancia do candidato ser bem preparado etc.. A
hipotese sobre o processo eleitoral relacionada ao conceito de cenario
de representagdo da politica (CR-P) afirma que o candidato que melhor
se adapta ao cenario tende a obter éxito, principalmente nas eleigdes
majoritarias e nacionais (Lima, 1994b, 1996). Como se posicionaram 0s
candidatos no hordério eleitoral com relagdo a este cenario?

A analise de contetdo dos programas do Horério Eleitoral revelou
peculiaridades importantes sobre as estratégias dos candidatos a Presi-
déncia. E possivel identificar uma estratégia muito semelhante dos can-
didatos de “centro-direita”, Quércia e Amim (vide graficos 4 e 6), com
uma énfase nas politicas futuras e passadas, bem como na anélise de
conjuntura e propaganda negativa. No caso dos candidatos de “centro-
esquerda” Lula e Brizola, também existem semelhangas importantes
(vide gréficos 2 e 5). Em ambos os casos, a grande énfase esteve na pro-
paganda negativa, principalmente em atacar o candidato Fernando
Henrique. Os gréficos dos dois candidatos sdao muito semelhantes, es-
tando a diferenga mais importante no fato de que Brizola apresentou
suas realizagdes em governos anteriores e Lula ndo apresentou nenhum
apelo com politicas passadas. No caso do candidato vitorioso nas elei-
¢oes, Fernando Henrique, a estratégia esteve centrada na apresentagao
de seu plano de governo e na anélise de conjuntura, com especial énfa-
se na sua vinculagdo com o Plano Real.

Em termos gerais, os apelos do programa de Fernando Henrique fo-
ram os que mais se adequaram ao cendrio das elei¢des. Como ja aponta-
do por alguns autores, o Plano Real cumpriu um papel central no pro-
cesso de decisdo de voto dos eleitores (Mendes & Venturi, 1994). A
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analise do programa de Fernando Henrique revelou uma importante én-
fase na avaliagio da conjuntura, principalmente no que se refere ao
novo plano econdmico. Fernando Henrique vinculou sua candidatura ao
Real como criador do Plano e como o tnico capaz de dar continuidade a
ele. Este impacto do Plano no processo eleitoral foi potencializado pelo
clima de otimismo e confianga presente no cenario, construido tanto na
cobertura jornalistica como nas telenovelas. Como vimos. os apelos
Simbolicos de Fernando Henrique ressaltaram o otimismo e a confianga
no pais como elementos centrais. Finalmente, os apelos Atributos Pes-
soais do candidato destacaram o seu preparo e conhecimento. Desta for-
ma Fernando Henrique se adequava a importancia dada pelo cendrio ao
candidato preparado e com conhecimento.

A énfase de Fernando Henrique no seu plano de £governo e no
Plano Real contrasta com a estratégia dos demais candidatos. No caso
dos candidatos de “centro-esquerda”, Lula e Brizola. a énfase no apelo
Propaganda Negativa se chocava com o clima de otimismo e confianga.
A rejei¢do do Plano Real por parte do programa de Brizola e a atitude
ambigua do programa de Lula, com predominancia de criticas abertas.
também contrastava com os elementos constitutivos do cenario. Estas
candidaturas, principalmente a de Lula, encontraram obstaculos também
na desqualificagdo dos ideais e liderangas de esquerda.

Os apelos do programa de Fernando Henrique foram os mais sin-
tonizados com o cendrio de longo prazo construido nos programas de
maior audiéncia da televisao, o que, segundo a perspectiva tedrica do
CR-P, € uma condi¢ao importante para o éxito eleitoral dos candidatos.
As observagdes aqui desenvolvidas sobre a hipotese eleitoral do CR-P
foram apresentadas como uma contribuicio no sentido da
contextualizagdo da propaganda politica. ressaltado a disputa pela
hegemonia que. nas sociedades mais complexas. tem na televisio uma
arena fundamental. Estudos mais sistematicos e abrangentes sdo neces-
sarios para a comprovagdo da hipdtese sobre a relagio entre a propagan-
da politica e o cenario construido a longo prazo pelos midia. particular-
mente pela televisdo. Também importante ¢ investigar em que medida a
propaganda politica constitui e/ou transforma o cenario dominante.
Muito hd por se fazer na investigagdo destas questdes fundamentais.
mas ainda negligenciadas, do processo politico contemporaneo.

Notas
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' Nio foram analisados os programas dos candidatos que alcangaram
menos de 1% de votos (Carlos Gomes, do PRN e Hernani Fortuna, do
PSC).

2 £ importante notar, todavia, que existem grandes diferengas na au-
diéncia do HEG nas nove regides metropolitanas: bem inferior em Por-
to Alegre e nas maiores areas urbanas (Rio e Sao Paulo) e bem superior
no Distrito Federal e na regido nordeste (Recife e Salvador).

3 O estudo de Carvalho (1994), por exemplo, foi criticado por nao
considerar os limites e potencialidade da televisao em geral, ndo conce-
dendo um tratamento tedrico adequado ao hordrio eleitoral
(Albuquerque, 1996, p. 123).

4 Um tipo de enfoque similar foi desenvolvido no caso da propagan-
da politica nas eleigdes municipais de 1996 (Aldé & Dias, 1997).

5 Sobre a importancia do Plano Real nestas elei¢des, ver Mendes ¢
Venturi, 1994.

¢ Quando as “vinhetas” tratavam de temas relacionados com outros
apelos, como, por exemplo, atributos pessoais, valores simbdlicos etc,
foram classificadas nestas outras categorias.

7 Em diversos momentos, as mensagens dos programas incluiam
mais de um tipo de apelo. Optamos, todavia, por uma interpretagao qua-
litativa sobre o apelo que predominava, classificando o trecho do pro-
grama nessa categoria.

$ Apenas um programa ndo foi gravado e analisado devido a proble-
mas técnicos (21de agosto).

? A pesquisa inclui apenas o HEG veiculado no hordrio nobre, nao
considerando os programas matutinos por serem em sua maioria meras
repetigdes e terem uma audiéncia menor que o noturno.
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