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RESUMO

Utilizadas de forma intensiva durante as campa-
nhas eleitorais, a propaganda negativa é um as-
pecto fundamental para entender as disputas po-
liticas e a propria democracia moderna. Assim, o

objetivo do artigo é analisar a agenda de ataques

PALAVRAS-CHAVE

NEGATIVA NA CAMPANHA

nas campanhas eleitorais. Para tanto, serao explo-
rados os programas exibidos pelo HGPE nos dois
turnos dos principais candidatos a presidéncia da
Reptiblica em 2014: Aécio Neves (PSDB), Dilma
Rousseff (PT).
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The negative agenda in the 2014 campaign

ABSTRACT

Used intensively in the electoral campaigns, nega- this purpose, the HGPE’s programs presented in
tive propaganda is a fundamental aspect to under- the two rounds of the main candidates for the presi-
stand political disputes and modern democracy. dency of the Republic in 2014 will be explored: Aé-
That way, the goal of the article is to analyze the cio Neves (PSDB), Dilma Rousseff (PT).

agenda of attacks in the electoral campaigns. For
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1 - INTRODUCAO

O objetivo do artigo é analisar a agenda de ataques nas campanhas eleitorais a
partir da anélise de conteido do HGPE! dos dois principais candidatos a presidéncia da
Republica em 2014 — a saber: Aécio Neves (PSDB) e Dilma Rousseff (PT) — no primeiro
e segundo turno. Durante as elei¢oes os programas exibidos pelo HGPE sao relevantes
porque marcam o inicio do tempo da politica, ajudam na escolha eleitoral, seja por cris-
talizar as opgoes eleitorais ou por influir no processo de persuasao, e também tornam-se
espagos importantes para os candidatos desenvolverem suas ideias e apresentarem seus
projetos, o que esclarece seu posicionamento para os eleitores.

Ninguém conseguiria imaginar no inicio de 2013 que a corrida presidencial de
2014 seria tdo quente. Muitos analistas até apontavam uma reeleicio tranquila para a
presidente Dilma Rousseff pelo Partido dos Trabalhadores (PT). Mas nao foi bem assim.
A campanha foi marcada por oscilagcbes importantes na preferéncia do eleitorado, que
conduziram, por exemplo, a incerteza de quem iria para o segundo turno até a apuracio
das urnas do dia 05 de outubro. Assim, o cenario da disputa de 2014 é notadamente mar-
cado por fatos que ocorrem ainda em 2013, como as manifestagdes de rua, o julgamento
do mensalao, cenario econdmico de aumento da inflacao e queda de investimentos, de-
nuncias de corrupcdo na Petrobréas e deflagracio da operagdo Lava-Jato. Acrescenta-se a
isso também fatos que ocorreram durante a corrida eleitoral, como a morte do candidato
do Partido Socialista Brasileiro (PSB), Eduardo Campos, e a sua substituicdo por Marina
Silva (sem partido).

Elementos explorados nas campanhas dos principais candidatos e na agenda da
propaganda negativa eleitoral ressaltam esses elementos ja citados. Assim, a combinacao
entre problemas internos, insatisfacido com a politica e tragédias imprevistas transfor-
mam a disputa pela cadeira da presidéncia numa corrida cheia de alto e baixos, que acir-
rou a polarizacao entre esses as candidaturas dos dois partidos analisados nesse artigo.
Neste sentido, temos como objetivo caracterizar e analisar as agendas da propaganda
negativa eleitoral dos candidatos a luz da teorias de agenda-setting operacionalizando
este arcabouco também como categoria analitica.

Partindo do principio da importancia da TV como variavel para decisdo do voto, e
dos conceitos que embasam o artigo, a agenda de ataques se demonstrou um importante
aspecto para compreensdo da oscilagdo das intencoes de voto durante o primeiro turno
da campanha, e para o cenario subsequente, que culminaria na queda de Marina Silva, e
principalmente acirramento da polarizacao entre PT e PSDB.

2 - CAMPANHAS E PROPAGANDA NEGATIVA

Utilizadas de forma intensiva durante as campanhas eleitorais, a propaganda
negativa é um aspecto fundamental para entender as disputas politicas e a propria de-
mocracia moderna. Ela permite que sejam apresentadas as debilidades dos adversarios
politicos ou mesmo os riscos de projetos e decisoes para um pais, ampliando as frentes do
debate democratico, mas também gerando rejeicao, afastamento e, em termos de voto,
inversdo de posicoes (GEER, 2006). Sem a propaganda negativa, por exemplo, o eleitor

1 Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral.
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nao estaria informado sobre as consequéncias dos defeitos de um candidato, ja que nao
se espera que um candidato “fale mal” de si mesmo (POLBORN e YI, 2005). Se consi-
derarmos um cenéario da rational choice, quando a mobilizacao e a escolha do eleitor
sdo tratadas como uma questio de avaliacdo entre custos e beneficios (DAHL, 2005;
DOWNS, 1999), a propaganda negativa torna-se ainda mais relevante, ja que ela permite
um calculo “mais exato” da escolha por considerar pontos positivos e negativos.

No Brasil, uma pesquisa recente com experimento controlados confirmou que os
spots negativos de formato comparativo eram mais lembrados e eficientes sobre o voto
do eleitorado, reforcando o entendimento de que a mensagem negativa surte efeito maior
quando o formato é menos agressivo e que provoca o calculo entre “eles e eu” (PIMEN-
TEL JR, 2015). Neste sentido, Borba (2015) defende que a cultura politica deve ser leva-
da em consideracao para entender os efeitos e o proprio uso dessa estratégia por parte
das campanhas. Neste sentido, Desposato aponta que paises latino-americanos possuem
uma cultura politica que desestimula a competicao e estimula a cooperacao, o que seria
um desincentivo para o uso proeminente de ataques (BORBA, 2013). Desta forma, con-
cordamos que a propaganda negativa é uma estratégia com potencial de alterar a inten-
¢ao de votos e o cendrio eleitoral das candidaturas, mas se usada de forma excessiva pode
gerar um dos trés principais efeitos rebote apontados pela literatura: efeito bumerangue,
duplo impacto ou sindrome de vitima?2.

A despeito das discordancias da literatura, percebemos que a propaganda negati-
va é entdo entendida como uma acgao estratégica de campanha de um candidato que tem
como objetivo ressaltar mais os defeitos do adversario ou da oposicao, do que destacar ou
enfatizar as virtudes de si mesmo, do partido ou seu posicionamento politico (GARCIA-
-BEAUDOUX, D'ADAMO E SLAVINSKY, 2005)3. Ao mesmo tempo, entendemos que a
ambiguidade aparente na literatura sobre seus efeitos e suas possibilidades (GARCIA
BEAUDOUX E D’ADAMO, 2013a) d4 ainda mais relevancia aos estudos e pesquisas no
sentido de identificar suas nuances, caracteristicas e, principalmente, até onde ou em
quais contextos esses efeitos se mantém. Neste sentido, cabe ressaltar que diversos pes-
quisadores na Europa e na América Latina tém testado os modelos e conclusoes resultan-
tes das pesquisas americanas — que sao tradicionais no campo — a fim de verificar se as
mesmas premissas se mantém. Um exemplo disso é a questao de “quem bate, perde” (PI-

2 O efeito bumerangue é aquele onde o autor dos ataques perde votos pelo aumento da rejei¢do ao fazer pro-
paganda negativa contra seus adversarios. A “Sindrome da Vitima” ocorre quando ao atacar um adversario, o
autor mobiliza o apoio do eleitorado para o alvo do ataque que sera considerado como “vitima de calinias” e tera
um incremento na intencéo de votos. E no efeito intitulado “Duplo Impacto” os ataques acabam “derrubando”
tanto o autor quanto o alvo dos ataques, gerando mais desmobilizagdo no eleitorado ou incrementando, no caso
de democracias multipartidarias, as inteng¢Ges de voto para uma terceira via.

3 Sabemos que ndo ha um consenso na literatura internacional sobre exatamente o que é propaganda negati-
va. Em alguns casos, considera-se que sejam apenas os golpes “abaixo da linha da cintura” ou mesmo qualquer
estratégia de campanha que desqualifique um candidato, mesmo que nao seja veiculada por uma candidatura
adversaria. Para agravar essa discussio, o fendmeno atualmente denominado de “fake News” e os boatos contra
candidatos pode nos levar a um concepgao alargada de propaganda negativa. Entretanto considerando que esta-
mos tratando de campanhas eleitorais e de disputas claras entre adversarios politicos — por isso, o cuidado com
os efeitos rebotes e a importincia do calculo no uso dessa estratégia — consideramos propaganda negativa eleito-
ral todas as mensagens veiculadas durante a propaganda de uma candidatura que tenham como alvo — direto ou
comparativo — seus adversarios, com o objetivo de ressaltar caracteristicas negativas perante o eleitorado. Essas
caracteristicas “negativas” ndo sio fixas ou permanente e se constroem na linguagem publicitaria, buscando por
meio do argumento e do convencimento construir essa negatividade. Assim, a propaganda negativa eleitoral
possui caracteristicas basicas: é uma acao racional-estratégia, realizada no periodo eleitoral, tem como foco um
candidato adversario, é uma mensagem de critica veiculada/oriunda numa campanha adversaria que utiliza a
linguagem de propaganda.
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MENTEL JR, 2015). Outro exemplo estd nas pesquisas que buscam verificar se a cultura
politica e os arranjos institucionais modificam os resultados encontrados na literatura
americana (YOUNG, 2003; HOLTZ-BACHA E KAID, 1995; HOLTZ-BACHA E LESSIN-
GER, 2004; SOKENSEN, 2003).

3 - A PROPAGANDA NEGATIVA ELEITORAL NA CAMPANHA DE 2014 NO
BRASIL

Como apontam Borba, Veiga e Martins (2015), a propaganda negativa de 2014
teve comportamentos fora das premissas ja mapeadas pelo campo de estudos, como o
fato de que “quem lidera nao olha para tras” ou mesmo de que “quem bate perde”. O cli-
ma de polarizacio e mudanca estabelecidos pelo contexto anterior acabaram obrigando a
presidente Dilma Rousseff (PT), mesmo na lideranca da intencao de votos, a se valer da
estratégia ja na primeira semana de campanha. Além disso, ficou clara a relagio entre os
ataques sofridos por Marina e a queda na intencao de votos da ex-senadora, indicando
que nem sempre quem “bate perde”.

Outro dado interessante é que esta eleicdo revelou um aumento das curvas de
negatividade entre os pleitos presidenciais brasileiros disputados desde a redemocrati-
zacgdo. Foi o segundo maior indice de propaganda negativa, em segundo turno, desde a
disputa Collor x Lula, em 1989. Isso demonstra o acirramento da disputa que, nos dois
turnos, levantou davidas sobre o vencedor até o tltimo minuto.

Grdfico 1: Evolucdo da propaganda negativa eleitoral de
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Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados de Borba (2015)
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Entretanto, observar a quantidade de tempo dedicado aos ataques ndo permite
entender uma segunda caracteristica importante desse tipo de estratégia: o contetido
veiculado. Considerando que os assuntos debatidos na agenda da campanha sdo es-
senciais para o ambiente informacional do eleitorado, torna-se necessario caracterizar
como essa agenda se conformou e quais temas tiveram destaque na critica entre os ad-
versarios. Para tanto, apresentaremos a seguir a agenda dos ataques dois candidatos
competitivos utilizados nas eleicGes presidenciais brasileiras de 2014. Comecaremos
pelo candidato de oposicdo ja que sao eles que, em campanhas acirradas ou nao, recor-
rem aos ataques exatamente para poderem construir suas candidaturas como alternati-
va ao governo vigente.

Para atender ao objetivo proposto, o corpus foi composto de 91 programas em
bloco (HGPE)# veiculados no primeiro e segundo turnos da campanha presidencial de
2014. A escolha da propaganda eleitoral em bloco e das insercoes deve-se ao fato de que
pretendemos caracterizar a agenda de ataques veiculados no principal meio de propa-
ganda politica e eleitoral utilizados no pais — a televisao.

Para identificar a agenda das mensagens utilizamos uma abordagem qualitativa
da analise de contetido, com codificacdo em pares e testes de replicabilidade a partir do
Kappa de Cohen (LIMA, 2013). As categorias analisadas foram estabelecidas a posteriori
a partir de uma amostragem e depois submetidas ao debate, refinando os codigos e ge-
rando uma tipologia depois replicada em todo o corpus.

Os programas eleitorais foram transcritos e divididos em segmentos num modelo
desenvolvido pelo grupo de pesquisa “Comunicag¢io Politica, Partidos e Elei¢des (UFS-
Car)” adaptado dos trabalhos de Albuquerque (1999) e Panke e Cervi (2011). Cada seg-
mento foi entdo inicialmente classificado como positivo, negativo e de defesa.

Essa separacao foi baseada nos seguintes critérios: positivo (quando ressalta as
qualidades do candidato, apresenta propostas, constr6i a imagem do candidato); negati-
vo (quando faz critica ao adversario, seu partido, aliados, organizacoes as quais ele esta
vinculado; quando o candidato se enaltece em comparacdo ao adversario) ou de defesa
(quando o candidato antecipadamente apresenta justificativa para problemas que pode-
riam ser utilizados contra ele ou responde criticas recebidas sem criticar o adversario de
volta), podendo um mesmo segmento possuir mais de um tipo de estratégia. Como pode-
-se observar, reunimos os segmentos comparativos e de ataques na mesma classificagao
- negativo - concordando com Steibel (2006).

Para definir a qual classificacdo o segmento pertencia, observamos ainda sobre
quem a mensagem falava — o alvo. Este recurso serviu, principalmente, para classificar o
material de campanha da presidente Dilma Rousseff (PT) que incorporou na campanha
termos comuns as narrativas da oposi¢ao - como mudanca (OLIVEIRA E GOBBI, 2015;
FIGUEIREDO ET AL, 1997). No material trabalhado, os trechos de defesa eram estru-
turalmente semelhantes aos de ataques ja que admitiam problemas na realidade brasi-
leira, entretanto apontavam como responsavel a crise mundial, a historia, a estrutura de
servicos. O alvo nao era um adversario. Assim, nao eram codificados como mensagem
negativa. Ao passo que os segmentos em que o alvo era o adversarios, quer seja para ser
criticado, quer seja para ser comparado, foi codificado como negativo.

4  Consideramos os dois turnos totalizando 48 programas de Aécio Neves (PSDB) e 43 programas de Dilma
Rousseff (PT). Apesar de terem os mesmos dias e as mesma quantidade de exibices, o nameros diferem porque
consideramos apenas os programa inéditos, que, em sua maioria eram transmitidos no horério noturno. Quando
eles eram diferentes no HGPE vespertino, também entrava na amostra.
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Apos essa classificagio, todos os segmentos negativos foram separados e compu-
seram um subcorpus da propaganda negativa eleitoral especificamentes. Os segmentos
deste subcorpus receberam as seguintes variaveis: n. de entrada; data de exibicao (dia/
més); horario (manha/noite); turno (1°/2°); autor (porta-voz/candidato/locutor off/en-
trevistado/apoiador/ convidado); alvo (partido/ candidato/ governo); trecho (transcri-
cdo da fala do segmento onde é feita a critica). Por fim, cada trecho recebeu um codigo
referente a agenda tematica a qual pertenciam.

Como os temas da agenda entre os candidatos poderiam ser diferentes (educacao,
saude, corrupcao), depois de identificados especificamente, eles foram reorganizados em
“tipos gerais”®. Como descrito abaixo:

A) Personalidade: criticas pessoais trazendo caracteristicas pessoais
ou da vida privada.

B) Politica: temas voltados para a trajetoria administrativa do adver-
sario ou atributos que um — gestor publico|| deveria ter para garantir um bom
governo no futuro. Esta foi subdividida em outras trés:

B.1. Administrativo: se refere a sua qualificacdo como ad-
ministrador (passado). Exemplo: incompeténcia, governa para o parti-
do e ndo para o povo;

B.2. Tematico: areas de politicas publicas que foram credi-
tadas 8 ma administracao do adversario. Exemplo: educacio, saude,
seguranca, emprego;

B.3. Atributos politicos: se refere as caracteristicas publi-
cas que o candidato deveria ter para governar bem (futuro). Exemplo:
falta de base parlamentar;

C) Programatico: os temas que tratam das propostas de governo do
candidato. O que ele iré fazer (futuro);

D) Campanha: criticas a campanha adversaria. Exemplo: campanha
mentirosa, desleal, ataques abaixo da cintura;

E) Outros: quando nao se encaixava em nenhuma das outras catego-
rias.

5 Durante a sele¢io dos segmentos nao consideramos se o segmento seria predominantemente positivo, ne-
gativo, comparativo ou de defesa. Ou seja, o tempo dedicado ao ataque dentro do segmento ndo importava. Caso
aparecesse alguma fala em que o alvo era o adversario ou houvesse uma comparacio, este segmento inteiro era
separado. Este recurso apesar de dificultar a mensuragao da intensidade de ataques pelo fator “tempo utilizado”
nos da a vantagem de identificar temas que aparecem mesmo num discurso que nio é predominantemente de
critica. Um exemplo disso foi o HGPE do candidato Aécio Neves (PSDB). Com pouco mais de 4 minutos de tempo
de televisdo, sua equipe usou grandes segmentos em que o candidato alternava entre criticas aos adversarios e
autopromogao. Se todo o segmento fosse desprezado, parte significativa dos ataques do candidato seria perdida,
o que iria afetar a identificacio da agenda de temas dos ataques de forma mais completa.

6 Esses tipos foram criados a partir de uma amostra aleatoria dos segmentos. Assim, com fins de resumo, a
agenda da propaganda negativa foi classificada em pessoal, administrativa, tematica, atributos politicos, progra-
matica, campanha e outros. Cada segmento poderia ter mais um tipo.
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3.1 - Propaganda negativa eleitoral de Aécio Neves (PSDB):
papo reto e ataques diretos

A campanha eleitoral comec¢a marcada pela morte do candidato Eduardo Campos
(PSB). Mas isso nao desmobiliza o clima de polarizacao entre PT e PSDB. O candidato
tucano ja comeca suas criticas a candidata a reeleicdo pelo Partido dos Trabalhadores,
a presidente Dilma Rousseff, ja no primeiro programa seguindo este mesmo padriao em
todos os outros veiculados durante sua campanha. No programa 1, adotando uma lin-
guagem visual de estadista, ele faz um longo discurso sobre como Dilma teria perdido a
oportunidade de melhorar o Brasil, como no trecho selecionado abaixo:

Mas infelizmente essa realidade vem mudando e a verdade é que hoje, o
Brasil esta pior do que estava a quatro anos atras. O fato é que umas das principais
conquistas que nos trouxeram até aqui hoje estdo em risco. Problemas que ja ha-
viam sido superados est@o agora voltando. A inflacdo ja esta ai de novo batendo na
sua porta, entrando na sua casa. Na economia, o Brasil parou de crescer. E quando a
economia ndo cresce, ninguém mais cresce e a vida ndo melhora. O Brasil que vinha
bem, que tinha avangado, perdeu o rumo. Mas é importante que fique muito claro: o
problema nunca foi e nem é o Brasil. O problema é a forma como o Brasil vem sendo
governado. E quando o governo vira problema, ai sim, tudo vira problema. A satide
vira problema, a seguranca, o transporte, a educacao. Todos viram problemas. Por
isso, € que a grande maioria dos brasileiros quer mudangas. E o Brasil pode mudar.
Mas nio é mudar por mudar. E mudar para melhorar. Mudar o que vem dando
errado e fazer o que ha muito tempo ja deveria ter sido feito. O Brasil precisa de
lideranca. Lideranca para organizar um governo que funcione. Um governo formado
por gente capaz, preparada, sem importar de que partido elas sdo. Est4 na hora de
o Brasil se unir para voltar a crescer. Essa € a mudanca que eu acredito e é hora de
nos unirmos em torno de um ousado projeto de pais e ndo apenas em torno de um
projeto de poder (HGPE AECIO, programa 1, segmento 1).

A escolha de Aécio se justifica porque, apesar da perda da popularidade, a pre-
sidente ainda entra na disputa liderando as pesquisas de intencao de votos e, com isso,
torna-se alvo preferencial dos adversarios. Ao todo foram 7 semanas de campanha e nes-
te periodo foram separados 84 segmentos negativos com 162 entradas tematicas distri-
buidos conforme o Gréfico 2.

Percebe-se no Grafico 2 que com o avango da disputa aumenta o uso de ataques.
Vale ressaltar ainda que este aumento é também ocasionado porque a campanha tucana
comeca a atacar Marina. Na terceira semana de campanha, as criticas a ex-ministra au-
mentam e convergem com o aumento do nimero total de segmentos de ataques. Mesmo
assim, o alvo prioritario era a candidatura petista, com 116 entradas tematicas de critica
contra Dilma Rousseff (PT) e 31 contra Marina Silva (PSB).

No Gréfico 3 percebemos ainda um terceiro alvo do candidato nomeado de “Dil-
ma e Marina”. Estas receberam 15 entradas tematicas de critica identificadas quando o
candidato se referia as adversarias de forma geral ou quando a candidatura “colou” a
imagem de Marina a Dilma. A estratégia era relembrar as origens petistas da ex-ministra
destacando a contradicdo do “discurso do novo e da mudanca” que a constituia como
oposi¢ao e também permitindo que o conjunto de criticas feitas ao PT atingisse as duas
candidatas ao mesmo tempo.
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Grdfico 2: Segmentos negativos na campanha de Aécio Neves
(PSDB)/1° turno
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Grdfico 3: Quantidade de segmentos de ataques x alvo x semana -
Aécio Neves (PSDB) 1° turno
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Neste sentido, codificamos os ataques com alvo duplo - Dilma e Marina - para
identificar essa estratégia e ndo contaminar o nimero de segmentos de ataques em que as
candidatas eram criticadas em separado. Entretanto, quando as duas candidatas apare-
cem no mesmo segmento, mas com argumentos e temas da critica diferentes, elas foram
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codificadas em separado. No grafico 4, os valores do eixo y se referem a quantidade de
segmentos de propaganda negativa foi destinado a cada uma das candidatas adversarias.

Mesmo com a entrada de uma terceira via a ser combatida que dividiu o poder de
fogo da campanha tucana, o alvo preferencial de Aécio ainda foi a presidenta eleita. Isso
se demonstra na presenca de uma quantidade de ataques contra Dilma superior que aos
ataques a “Marina” ou a “Dilma e Marina” em todas as semanas do HGPE do primeiro
turno e o desaparecimento de Marina na altima semana. Além disso, como mostra o gra-
fico abaixo, na semana 3, Dilma aparece em 11 dos 11 segmentos de propaganda negativa
(100%), enquanto Marina é alvo em 5 dos 11 (45,45%). Na semana 7, Dilma figura nova-
mente em 100% dos trechos e Marina em nenhum.

Grdfico 4: Percentual de segmentos de ataques x candidata x
semana de campanha - Aécio Neves (PSDB) 1° turno
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Fonte: Elaboracio Propria

Em todos estes segmentos, diferentes temas foram utilizados pela candidatura
tucana para criticar suas adversarias. Cada segmento assim poderia ter mais de um
tema, o que gerou 173 entradas tematicas. Na agenda de ataques contra a presidente
Dilma Rousseff, Aécio centrou fogo no seu desempenho administrativo (administra-
¢a0), nos baixos nimeros do crescimento da economia (tematico), na acusacio de que
a presidente, seu partido e seu governo estavam mais preocupados com o poder do que
com o povo e nas denuncias de corrupcao do Mensalao e da Petrobras (atributos politi-
cos). Ao todo foram codificados 121 entradas teméticas contra Dilma, o que representa
69,94% das codificagoes.
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Grdfico 5: Tipos de agenda de Aécio Neves (PSDB) x Dilma
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Fonte: Elaboracdo Propria

As agendas tematica e administrativa foram as que receberam mais atencao, se-
guida dos atributos politicos. Isso se deve ao fato de que, por vezes, Aécio criticava Dilma
Rousseff de forma especifica, reclamando da satde ou da economia do pais (temética).
Outros momentos a critica nao citava uma area especifica, mas a administracao em geral
(administrativa). Os dois trechos a seguir servem como exemplo. No primeiro, Dilma é
criticada administrativamente e no segundo tematicamente.

(...) Dilma teve essa oportunidade, mas o fato é que seu governo nao deu
certo e hoje o Brasil estd pior que a quatro anos. Por isso que hoje a maioria dos
brasileiros quer mudangas. E é justamente ai que comecam as dtvidas. Mudar o
que? Mudar como? Mudar com quem? Tem quem ache que essa mudanca é s6 tirar
o PT do governo e o assunto esta encerrado. Eu até entendo. Mas essa € apenas uma
parte da solucfo, porque, além de trocar aquilo que nao funciona é preciso colocar
no lugar um governo que funcione, que resolva os problemas das pessoas. Para que
daqui a quatro anos nao estejamos todos aqui de novo reclamando de um governo
que ndo funciona (...) (HGPE AECIO - programa 6, segmento 12).

(...) O fato é que umas das principais conquistas que nos trouxeram até aqui
hoje estdo em risco. Problemas que ja haviam sido superados estdo agora voltando. A
inflacdo ja esta ai de novo batendo na sua porta, entrando na sua casa. Na economia,
o Brasil parou de crescer. E quando a economia nao cresce, ninguém mais cresce € a
vida ndo melhora. O Brasil que vinha bem, que tinha avancado, perdeu o rumo. Mas é
importante que fique muito claro: o problema nunca foi e nem € o Brasil. O problema
¢é a forma como o Brasil vem sendo governado. E quando o governo vira problema, ai
sim, tudo vira problema. A saide vira problema, a segurangca, o transporte, a educa-
¢do. Todos viram problemas (...) (HGPE AECIO - programa 1 - segmento 1).
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Como é possivel verificar nos trechos acima, a candidata a reeleicdo é criticada
diretamente, pelo seu governo, com relacdo ao desempenho de areas no pais e também
ao seu partido. A separacdo em administrativo e temético nos auxilia a perceber essa
diferenca. Além disso, qualificamos a agenda tematica para verificar quais areas estavam
sendo mais ressaltadas nos ataques. Neste sentido, a economia seguiu em primeiro lu-
gar, acompanhada de educacio, seguranca, saude, infraestrutura e previdéncia. No item
educagdo entraram as criticas a educacio em geral e também a criacao de creches no pais,
abaixo do nimero prometido. E no item segurancga, entraram também as criticas em tor-
no da proposta da maioridade penal.

Grafico 6: Temas da “agenda temdtica” de Aécio Neves (PSDB) x
Dilma Rousseff (PT)
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Fonte: Elaboracdo Propria

3.1.1 - Agenda dos ataques de Aécio no 2° turno

Com a equiparacao do tempo de televisao, fortalecido pela reviravolta que o levou
ao segundo turno e apenas 3 semanas de campanha, a candidatura de Aécio Neves dobra
o numero de segmentos de ataques em seus programas de HGPE. Enquanto no primeiro
turno foram 85, no segundo turno foram 191 de um total de 842 segmentos. Isto repre-
senta 22,68% do total em contraposicao aos 13% registrado no primeiro turno. O cresci-
mento do nimero de segmentos dedicados aos ataques com relacdo ao crescimento geral
dos segmentos foi quase 2 vezes maior, como demonstra a tabela ao lado.
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Tabela 1: Comparacdo entre quantidade de ataques de Aécio Neves
(PSDB) nos 2 turnos

turno n. total de segmentos | n. de segmentos de prop negativa
1 624 85
2 842 191
% crescimento 74,10 2247

Fonte: Elaboracdo Propria

A candidatura também apresentou a mesma tendéncia de primeiro turno de acir-
rar a disputa nas semanas mais proximas da votacao. Com programas didrios e um tempo
mais curto de campanha, Aécio ja contabiliza na primeira semana 23 segmentos contra
94 na tltima semana.

Grdfico 7: Evolucdo da propaganda negativa de Aécio Neves (PSDB)
- 2% turno
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Fonte: Elaboracdo Propria

Entre os tipos de agenda, Aécio nao fez mais ataques programaéticos, pois eram
destinados a candidata Marina Silva. Ao mesmo tempo, na agenda “tematica” entraram a
Copa e os programas sociais e aumentaram os ataques na area de infraestrutura (portos
e obras paralisadas).
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[...] emrelagdo ao Bolsa Familia, ndo s6 vou manté-lo como vou aprimora-lo,
porque para o PT interessa administrar pobreza . eu quero a superagio da pobreza
(HGPE AECIO/TURNO 2, programa 2, segmento 10).

[...] Dilma ndo cumpriu nenhum vez a meta de inflagdo. Dilma promoveu a
Copa do Mundo mais cara da histéria. Vocé quer mais 4 anos disso? (HGPE AECIO/
TURNO 2, programa 12, segmento 106).

Nos 191 segmentos foram identificadas 264 entradas tematicas, distribuidos da
seguinte forma:

Grdfico 8: Tipos de agenda Aécio Neves (PSDB) x Dilma Rousseff
(PT) 29 turno
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Fonte: Elaboracio Propria

O grafico acima demonstra que, assim como no primeiro turno, as agendas admi-
nistracdo, tematica e atributos politicos sdo as de maior proeminéncia. Neste sentido, os
temas da inflacdo e da infraestrutura tiveram maior destaque. A campanha de Aécio con-
trap0s a situagao de portos no Brasil com a construcao do Porto de Mariel em Cuba, e utili-
zou o trecho de uma matéria veiculada no Jornal da Globo em que dizia que o “dinheiro dos
impostos brasileiros estava financiando a ditadura comunista de Cuba”. Outro elemento
que foi explorado tanto no HGPE quanto nas inserc¢oes foi a inflagdo. Para ilustrar a ques-
t30, a campanha de Aécio utiliza a fala do secretario de Politica Econémica do Ministério
da Fazenda no governo Dilma, Marcio Holland, que afirma que para controlar a inflacao a
populacio deveria trocar a carne pelo ovo. A fala, dita numa entrevista sobre o IPCA no dia
09 de outubro foi rapidamente captada e organizada em forma de critica ao governo. No
HGPE, por exemplo, ele coloca entrevistas com pessoas nas ruas que afirmam que “querem
comer carne porque merecem”. Nas insercoes eles utilizam o humor para tratar a questao.
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- Oi seu Zé! Me d4 um quilo de carne. - Ah, est4 aqui oh. O governo esta dizendo
queainflagdoso caise asenhora parar de comer carne e comecar a comer ovo. Vaitrocar a
carne pelo ovo? - Eundo. Euvou trocar é de governo (INSERCAO 11/ AECIO TURNO 2).

Uma novidade no segundo turno foi a entrada da agenda “personalidade”. No

primeiro turno os temas de propaganda negativa dessa chave eram utilizados contra a
candidata Marina Silva. No segundo turno, a candidatura de Aécio também questiona
elementos da personalidade da presidente, destacando que ela seria agressiva e menti-
rosa. No tipo campanha, Aécio remonta a estratégia de Marina Silva de desqualificar os
ataques do adversarios se colocando como vitima de uma campanha mentirosa e falsa, e
ressaltando que o PT quer dividir o Brasil numa luta de classes. Ele relembra uma fala da
presidente que diz que “em campanhas se faz o diabo” e nas inserc¢oes lanca spots em que
afirma: “Para cada ataque, uma proposta”.

Para se manter no poder o PT faz qualquer coisa. Agora, novamente insiste em
dividir o Brasil entre nos e eles, entre pobres e ricos, entre Nordeste e Sudeste, entre
Norte e Sul. Querem que brasileiro seja inimigo de brasileiro para que nada mude, e eles
continuem no poder. O que eu quero é exatamente o contrario, eu quero € unir todo o
Brasil para fazer as mudancas que nés, brasileiros, merecemos (INSERCAO 3/AECIO
TURNO 2).

Olha, eu nunca tive problemas em aceitar criticas. Isso faz parte de todas as dis-
putas. Mas nas tltimas semanas eu tenho sido atacado com mentiras, ofensas e falsas
acusacoes. E quando isso acontece, quem perde é ademocracia. Mas se ser atacado dessa
forma é o prego que eu tenho que pagar para resgatar o que o Brasil tem de melhor, entdo
esse € um preco ainda muito pequeno. Eu quero dizer a vocé que eu estou pronto para
vencer estas eleicdes e mudar para melhor o Brasil INSERCAO 8, AECIO TURNO 2).

Assim, a agenda da propaganda negativa de Aécio Neves no segundo turno da

eleicao pode ser resumida conforme o Quadro 1 a seguir.

Quadro 1: Resumo da agenda da propaganda negativa de Aécio Neves
(PSDB) - 2 2 turno
Administracéo Incompetente, incapaz, governo néo funciona, com esse governo tudo é

15

problema, governo inchado, governo de continuidade dos problemas,
modelos esgotado, governo de um partido, governo atual = suicidio

Atributos Politicos | Corrup¢édo na Petrobras, mensaldo, ndo tem limites para garantir seu

projeto de poder, se apropriam de conquistas que néo sédo deles, sem
credibilidade, usa o governo para barganhas politicas, ndo respeita a
democracia, ndo tem valores

Campanha Baixo-nivel, desqualificacdo, sofreu ataques mentirosos como Marina e

Eduardo Campos, o foco € atacar os adversarios e nao os problemas do
pais, ndo respeita os adversarios, aposta na confusdo manipulagéo.

Personalidade Agressiva, mentirosa, orgulhosa, contraditéria, conivente

Baixo crescimento do pais, déficit comercial, recessao, inflag&o, alta de
juros, dividas da Petrobras, reajuste da aposentadoria, UBS’s ndo
entregues, seguranca abandonada, fator previdenciario, creches, obras
paradas, paga mal os professores, Fundo Nacional de Seguranga,
fechamento de usinas, apagdes, atrasos PAC, Porto Mariel

Subjuga o povo, insulta a populagéo

Fonte: Elaboracdo Propria
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3.2 - A situacdo também ataca: agenda da propaganda negativa
de Dilma

Existe uma méxima na propaganda negativa que afirma: quem esté na frente nao
olha pelo retrovisor. Entretanto, a presidente Dilma Rousseff nao entrou na campanha
podendo gozar deste privilégio. Com uma tendéncia de “mudanca” (FIGUEREDO ET AL,
1999), popularidade oscilante e o “efeito Marina”; a candidatura petista organizou sua
agenda acrescentando a propaganda negativa entre as estratégias logo no inicio dos seus
programas, bem como assumindo o termo “mudanca” e investindo nas vacinas. Isso é
percebido no slogan “Mais mudanca, mais futuro” e também no primeiro programa onde
uma peca publicitaria tratava da crise mundial, que estava abalando o mundo e os impac-
tos no Brasil tinham sido administrados sem perda de empregos, uma clara referéncia as
criticas que a campanha enfrentaria a frente na area da economia. Isso faz com que a cam-
panha petista registre o maior nimero de segmentos de ataques das trés candidaturas.

Entretanto, ressalte-se, que a presidenta eleita Dilma Rousseff (PT), no primeiro
turno, tinha um tempo de programa superior aos dos seus adversarios, podendo usar
uma quantidade de segmentos alta e ainda sobrando tempo para tratar de propostas,
construcao de imagens entre outras estratégias. Isso também ajuda a diluir os ataques,
relativizando a negatividade no programa em geral. Assim, ao todo, foram identificados
109 segmentos de ataques, o que representou pouco mais de 14% do total de segmentos,
divididos da seguinte forma nas 7 semanas de campanha de 1° turno.

Grdfico 9: Quantidade de segmentos de propaganda negativa por
semana/ Dilma Rousseff (PT)/1° turno
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Fonte: Elaboragao Propria

Percebe-se que ja na primeira semana, a campanha da presidente utiliza 14 seg-
mentos, enquanto Marina apenas 2 e Aécio 9. O pico ocorre na semana 3 quando a candi-

A AGENDA DA PROPAGANDA NEGATIVA NA CAMPANHA DE 2014 16



datura petista centra fogo contra a candidata Marina Silva ap6s seu crescimento nas pes-
quisas. O PT ndo abandona a antiga polarizagdo com o PSDB, mas reorganiza a estratégia
acrescentando a ex-ministra na sua lista de alvos. Este é um aspecto interessante porque
também foi percebido na candidatura tucana. Preparadas para o histérico embate, as
candidaturas tiveram de se realinhar a Marina, o que se demonstra no crescimento dos
ataques na semana 3, nos dois casos. O PT investiu tempo de TV ainda na critica a outros
atores politicos que poderiam desestabilizar a disputa, como a imprensa. Neste sentido,
separamos estes segmentos, mas eles ndo entrardo na caracterizacdo da agenda porque
nao se constitui um alvo de propaganda negativa eleitoral.

Grdfico 10: Quantidade de segmentos negativos por alvo por
semana - Dilma Rousseff/1% turno
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Como é comum nas estratégias de ataque, a campanha de Dilma Rousseff também
recorre a estratégia de criticar os adversarios sem nomina-los diretamente. Entretanto,
apenas nas semanas 2 e 4 esta critica estava no mesmo patamar dos segmentos nomina-
dos, demonstrando que a campanha optou por ataques diretos e claros. Contra Aécio Ne-
ves, a candidatura petista investiu principalmente numa comparacio passado x presente
destacando problemas administrativos dos governos anteriores a Lula (administragio) e
suas caracteristicas politicas (atributos politicos), como nos trechos abaixo selecionados:

- 5 6 7

Fonte: Elaboracio Propria

O Brasil ji teve 36 presidentes. Entre eles, empresarios, fazendeiros, mili-
tares, médicos e até intelectuais, mas ndo me perguntem porque nenhum deles se
elegeu educagdo como prioridade. Alias, acho que teve um motivo sim: é que até um
tempo atras a educac@o era vista como um direito de poucos, em boa parte dos pre-
sidentes concordavam com isso. A parte do nosso governo o Brasil comegou a se pre-
ocupar com educacdo de qualidade em todos os niveis. Dilma ampliou ainda mais as
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oportunidades que a educacdo cria para as criancas, para jovens. Ampliou a nossa
luta para fazer do Brasil um pais que tem uma educagao capaz de orgulhar cada pai,
cada mae, cada aluno (HGPE DILMA/ TURNO 1 - programa 9 - segmento 36).

Vale ressaltar que os governos anteriores englobavam, de fato, criticas a uma gama
enorme de presidentes, mas que eram depois catalisadas para FHC e a gestao tucana.

No passado, a preocupagio da maior parte dos brasileiros era sobrevivéncia.
Faltava comida na mesa de muitas familias e o desemprego era uma ameaca perma-
nente. Felizmente, esse tempo de aflicdo e incerteza ficou no passado. (...) segundo
a PNAD a concentracdo de renda recuou para o menor nivel da histoéria gragas ao
aumento da renda e do trabalho entre a populacio, veja : se nos governos tucanos a
renda do brasileiro diminuir a uma média de quase um por cento ao ano, no governo
Dilma a renda per capita cresceu 3,48% s6 em 2013. E entre 2011 e 2013 aumentou
em média 5,55% ao ano, beneficiando brasileiros e brasileiras de todas as classes
sociais (HGPE DILMA - programa 19 - segmento 82).

Esses resultados do passado eram sempre colocados a luz de um governo que
nao pensava no povo e governava para os ricos (atributos politicos). Esta mesma chave
é reforcada no segundo turno onde, como veremos, a ideia dos “fantasmas do passado”
cede espaco ao “modo tucano de governar” pela atualizagdo dos problemas com exemplos
recentes nas gestoes do PSDB em Sao Paulo e Minas Gerais. Este tipo foi ainda reforcada
pelas criticas a corrupcio no governo FHC. Neste sentido, a campanha petista fazia uma
vacina que também era um ataque, construindo a tese de que corruptos eram os tucanos
que nao investigavam.

A verdade é que hoje é combate muito mais a corrupcdo do que no passado.
Os governos tucanos, por exemplo, acabaram com um dos poucos 6rgaos de fisca-
lizagdo que existiam na época dos pontos a comissdo geral de investigacao, criada
pelo ex presidente Itamar franco (...) naquela época a policia federal vivia comple-
tamente desaparelhada e o procurador geral da republica era conhecido como in-
terpretador geral pois as dentncias ficavam guardadas numa gaveta até o caso se
esquecido (HGPE DILMA/TURNO 1 - programa 14 - segmentos 66 e 67).

No aspecto administrativo, a presidente tratou das “herancas herdadas” dos go-
vernos passados bem como os problemas administrativos gerados pelo governo que que-
brou o pais trés vezes (administracdo). Ao todo, nos 109 segmentos, foram identificadas
135 entradas teméticas. Destas, 55 contra Aécio Neves (40,74%), distribuidas conforme
o Grafico 11 ao lado.

As “medidas impopulares” e possiveis privatizacoes que estariam sendo previs-
tas pelo candidato alimentou a agenda “programaética”. E no tipo “personalidade” foram
separados os segmentos que trataram das contradigoes de Aécio Neves (PSDB). No tipo
“tematico” ficaram as criticas na area de economia (desemprego, alta de juros, alta da
inflagdo), infraestrutura (falta de obras e planejamento), educacao e satde.

Houve um tempo no Brasil em que era impossivel ver filha de pedreiro es-
tudando em uma universidade particular. Mas depois de Lula e Dilma, nio existem
mais pessoas invisiveis no Brasil. As portas esto se abrindo para todos (INSERCAO
3 - 18 de agosto).
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Assim,

Fonte: Elaboragdo Propria

Nunca se combateu tanto a corrupgdo como nos governos Lula e Dilma.
Nunca tantas pessoas foram investigadas e julgadas. Nunca a PF e os 6rgaos de fis-
calizacfio e controle foram tio independentes. E por isso que tantos casos aparecem,
porque antes sabe o que acontecia? A maioria das dentincias morreram esquecidas
na gaveta. O que mais incomoda® os casos de corrupcao a luz do dia, ou que fiquem
no fundo de uma gaveta? (INSERCAO 24 - 12 de setembro).

a agenda da propaganda negativa eleitoral da candidata Dilma Rousseff

contra o candidato Aécio Neves pode ser resumida no seguinte quadro:

Quadro 2:

Resumo da agenda de ataques de Dilma Rousseff (PT) x
Aécio Neves (PSDB)

Administracéo

Obstaculos deixados, terﬁpo perc'!ido, ndo sabiam planejar, governo da
desigualdade, atraso, quebrou o pais

Atributos Politicos S0 pensa nos ricos, critica o Nordeste, ndo se importa com a pobreza,

corrupcéo

Persconalidade

Pessimista, contraditério

Programatica Privatizac@o da Petrobras, medidas impopulares
Tematica Economia, taxa de juros, desemprego, inflagdo, educacéo ruim, saude ruim,
infraestrutura
Fonte: Elaborac¢io Propria
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Tanto com Dilma, bem como na agenda de Aécio, Marina tem sua personalidade,
seus atributos politicos e seu programa de governo como pontos fracos. No caso da cam-
panha petista, 55,77% das entradas tematicas se referiam ao seu programa de governo.

3.2.1 - Agenda dos ataques de Dilma no 2° turno

A presidenta Dilma Rousseff também aumentou a quantidade de segmentos de
propaganda negativa no segundo turno da campanha, mesmo com a redu¢io de mais de
40% no total de segmentos. Assim, apesar de representar apenas 9 segmentos de propa-
ganda negativa a mais que no primeiro turno, os segmentos de ataques ocuparam 26,52%
do total do segundo turno, demonstrando o aumento da relevancia desta estratégia ape-
sar do enxugamento na estrutura dos programas.

Tabela 2: Comparacdo entre quantidade de ataques do 1° e 2°
turnos de Aécio Neves (PSDB)

turno n. total de segmentos | n. de segmentos de prop neg

1 765 109

2 445 118

% diferenca -41,83 8,26

Fonte: Elaboracdo Propria

Ao longo das trés semanas de segundo turno a propaganda negativa se distribuiu
conforme o Gréfico 12 ao lado.

E interessante destacar que o ntimero estavel de segmentos de propaganda
negativa entre a segunda e a terceira semana se refere ao fato de que parte das criticas
feitas pela candidatura da presidente Dilma Rousseff na dltima semana de campanha
nao se referiu apenas a Aécio Neves, mas também a imprensa. Ao todo, foram 7 seg-
mentos de ataques que se referiam a revista Veja. Entretanto, assim como explicado
sobre o primeiro turno, esses segmentos ndo entraram na nossa amostra porque nao se
referiam a outro candidato envolvido no pleito. Ao todo, nos 118 segmentos registra-
mos 178 entradas tematicas, com destaque para os temas que tratavam do “jeito tucano
de governar”. Este é um conjunto de mensagens que d4 continuidade a linha do primei-
ro turno sobre o retrocesso, comparando votar em Aécio como um retorno a gestao de
FHC. Entretanto é atualizado com casos mais recentes de problemas ocasionados por
gestOes tucanas (como a crise hidrica de Sao Paulo ou o salario de professore de Minas),
destacando que o adversario representava um modelo de governo voltado para os ricos
(atributos politicos).

O governo tucano € um governo ruim. Sao tubaroes. Pra pobre nao é. (HGPE/
DILMA TURNO 2, programa 4, segmento 19).
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Grdfico 12: Evolucdo da propaganda negativa de Dilma Rousseff
(PT) - 29 turno
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Fonte: Elaboracdo Propria

A comparagdo com o passado também foi bastante utilizada nas inser¢oes. Numa
delas, varias manchetes de jornais ressaltando as taxas de desemprego e inflacao. Outro
ponto de criticas foi a corrup¢ao nos governos tucanos em comparacao com as “inves-
tigacoes” do governo Dilma. Numa das inser¢des, a candidatura petista relembra a néo
declaracdo de recursos publicos pelo governo de Minas para radios de Aécio e encerra
lembrando que ele dirigiu bébado e se recusou a fazer o teste do bafometro. Aécio tam-
bém foi acusado de nepotismo.

A derrota de Aécio em Minas Gerais também foi mote de uma sequéncia de inser-
¢Oes sobre “porque ele perdeu as elei¢des no seu estado”. Entre os argumentos constavam
o endividamento do estado, o aumento do niimero de homicidios, a queda de investimen-
tos na saude, baixos salarios dos professores e a perseguicao a imprensa. Outra agenda
que se destacou foram as criticas as propostas do tucano, com destaque para a possibili-
dade de privatizacoes, a redu¢io da maioridade penal, diminuicao do papel dos bancos
publicos e riscos embutidos nas medidas “impopulares” que Aécio afirmou que podera
ter que implementar.

Por exemplo, Dilma defende que com crise ou sem crise internacional o fun-
damental é defender o emprego e o salario dos trabalhadores. J4 Aécio nao é muito
claro a respeito, mas pelo passado dos governos tucanos a gente bem sabe o que
pode vir por ai (HGPE DILMA/ TURNO 2, programa 5, segmento 21).

A candidatura de Dilma também faz criticas ao “pessimismo” do adversario que
se nega a reconhecer os avancos que o pais teve na gestdo do PT. Ao todo, das 178 en-
tradas tematicas na propaganda em bloco, os tipos de agenda ficaram distribuidas da
seguinte forma:
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Grédfico 13: Tipos de agenda Dilma Rousseff (PT) x Aécio Neves
(PSDB) - 2° turno
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Fonte: Elaboragdo Propria

Os temas em cada agenda podem ser divididos da seguinte forma:

Grdfico 14: Temas presentes na agenda de ataques de Dilma
Rousseff - 2° turno
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Fonte: Elaboracdo Propria
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No item “abastecimento de agua” destaca-se a a crise hidrica em Sao Paulo du-
rante a gestao de Geraldo Alckmin; no tema economia entraram criticas voltadas para os
problemas econémicos causados no periodo FHC, como a dependéncia do FMI, alta de
desemprego, alta da inflacdo de dos juros; na educacao a falta de acessos dos pobres ao
ensino superior e o fato de que Aécio e seu sucessor nao pagarem o piso salarial dos pro-
fessores da rede publica mineira. No tema “politicas sociais” se destacam as criticas aos
riscos que os tucanos representam para os programas sociais ja existentes no pais. Assim,
a agenda de propaganda negativa ficou configurada da seguinte maneira.

Quadro 3: Resumo da agenda da propaganda negativa de Dilma
Rousseff (PT) - 2° turno

derrota em Minas, nepotismo, governo ruim, aeroporto de Claudio, falta de
administracéo | investimentos

atributos corrupc¢do, so olha para os ricos, apatico, insensivel, conformado,
politicos desrespeita o povo, tubardes, retrocesso

personalidade | agressivo, persegue seus criticos, mentiroso. machista

ameaca aos direitos dos trabalhadores, papel dos bancos publicos,
programatica | programas sociais, medidas impopulares

crise hidrica (abastecimento de agua), agricultura, agricultura familiar,
economia, educacdo, emprego, energia, habitac&o, infraestrutura, politicas
tematica sociais, saude, salario minimo, seguranca

outros mentiras para denegrir a imagem do pais

Fonte: Elaboragdo Propria

4 - CONSIDERAGOES FINAIS

Com os dados apresentados é possivel corroborar o nivel de disputa da eleicao
presidencial de 2014, com forte acirramento e troca de acusacoes de todos os lados. A
utilizacao de agendas de diferentes matizes - desde a questao programatica em si quanto
caracteristicas pessoais - demonstra a aposta em diferentes frentes de enfrentamento. Ao
mesmo tempo vemos a incorporacao de temas de ataques por Aécio Neves, como a ideia
de um governo inchado e de que o PT é agressivo com seus adversarios, além da perda
de valor da Petrobras.

Apesar da tradicional polariza¢io entre PT e PSDB nas elei¢oes presidenciais des-
de 1994, na campanha de 2014 os dois candidatos também destinaram ataques contra a
terceira via, representada pela candidata Marina Silva. Isto ocorre, principalmente, apds
o crescimento da candidata nas intencoes de votos. Nos dois casos, Marina foi criticada
pelas suas mudancas de posicoes e inexperiéncia, além de ser comparada ao PT (Aécio
Neves) e criticada por ter propostas mais retrogradas e arriscadas que a dos tucanos
(Dilma Rousseff). Torna-se relevante destacar a importancia da campanha tucana “colar”
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a imagem de Marina Silva ao PT e a Dilma, duplicando os “flancos” de ataques contra a
candidata. A presidenta, como era de se esperar, foi o alvo preferido dos dois adversarios.
Mesmo com o “efeito Marina” Dilma nao saiu da mira das criticas. Isso se justifica, em es-
pecial, porque essa eleicao tinha uma tendéncia de mudanca (FIGUEREDO ET AL, 1998)
e tradicionalmente o governo em exercicio é o mais criticado pela oposi¢ao exatamente
para se configurar as propostas de alternéncia.

Dilma também passa a disputa tendo que lidar com as denuncias de corrupcao
ligadas ao seu governo e ao seu partido, que foram captadas pelas candidaturas e vol-
tadas contra ela. Além disso, o desgaste do partido e o crescimento de um sentimento
antipetista auxiliou para criticas fortes em direcao ao partido, em especial pelo candi-
dato Aécio Neves. No segundo turno, até Lula virou alvo das criticas dos tucanos. O ex-
-presidente, até aquele momento, ainda tinha passado ileso pela propaganda negativa
dos adversarios.

Grdfico 15: Resumo da agenda de ataques - 1° turno - ambos
candidatos
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Fonte: Elaboracdo Propria

Como demonstrado no grafico acima, a agenda tematica foi o principal tipo de
critica utilizado contra a campanha de Dilma pela candidatura de Aécio Neves (PSDB). O
ponto central destas criticas estavam na economia, com questoes como a alta da inflacao,
recessdo e queda dos investimentos no pais. Além disso, também foram exploradas ques-
toes ligadas & infraestrutura, satde, educacio, seguranca e trabalho. E interessante des-
tacar que as pesquisas de opiniao realizadas logo antes do inicio da propaganda captaram
a preocupacao dos brasileiros com estas areas e demonstra um alinhamento das agendas
dos ataques com essas pesquisas.Ja o candidato Aécio Neves (PSDB) sofre criticas tanto
no sentido de seus “atributos politicos” quanto no aspecto “temético” com destaque para
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criticas a pontos de sua administracgio a frente do governo de Minas Gerais que tiveram
problemas, como a educacao. Entretanto, foi exatamente a sua ligacdo com governos do
passado que significavam o retrocesso o principal mote de ataques por parte da campa-
nha petista. No segundo turno, como demonstrando no grafico abaixo, este ponto é ainda
mais explorado, ampliando para os problemas de outros governo tucanos, como a crise
hidrica em Sao Paulo.

Ja a campanha tucana reforca as criticas administrativas — sem uma area especifi-
ca de problema — reforcando a ideia da responsabilidade da presidente pelo quadro geral
de crise no pais. Aécio acusa a candidata petista de defender um modelo esgotado e pouco
eficiente, em contraposi¢io a sua gestao que foi “econdmica, voltada para as pessoas e
eficiente”. Além disso, outras agendas que nao foram utilizadas no primeiro turno agora
aparecem como os segmentos de critica sobre a “personalidade” da presidente.

Grafico 16: Resumo da agenda de ataques - 2° turno - ambos
candidatos
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Fonte: Elaboracio Propria

A oposigdo entre um modelo de gestao liberal ou desenvolvimentista nio aparece
nas criticas entre as campanhas petista e tucana e sim no embate entre Dilma Rousseff e
Marina Silva do primeiro turno. O principal ponto dessa discussdo é a proposta da can-
didata socialista de autonomia do Banco Central. Apenas no segundo turno é que esse
embate se estabelece em contraposicao ao candidato tucano.

Em nenhuma das campanhas os programas sociais - como Bolsa Familia - ou os
ligados a habitagdo popular - como o Minha Casa, Minha Vida - foram criticados. Pelo
contrario, o candidato Aécio Neves (PSDB), além de assumir publicamente em seus pro-
gramas que ndo mexeria nessas politicas, no segundo turno comeca a disputar os créditos
pelo Bolsa Familia creditando a politica ao governo FHC.
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Anélise da agenda de ataques nas campanhas eleitorais dos principais candidatos
a presidéncia da Republica em 2014 apontou que essa estratégia foi amplamente utiliza-
da por ambos os candidatos, colocando as elei¢cGes de 2014 na contramao das premissas
mapeadas pela literatura; além disso, a queda de Marina Silva, que se deveu em muito
pelo processo de desconstruc¢ao da imagem, indica que nem sempre a aqueles que batem
perdem, e que essa, apesar de uma estratégia perigosa, foi decisiva para o segundo turno.
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