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RESUMO

Nos ultimos anos, as pesquisas de comunicagdo politica tém se focado na interpelacao
das novas técnicas de producido e veiculagio de sentidos. E inegavel a influéncia das
plataformas digitais nos processos eleitorais; entretanto, trazemos um estudo sobre o
conteido veiculado na tradicional midia eletronica: o radio. Analisamos os spots
veiculados na ultima semana do segundo turno da Campanha Presidencial de 2018,
produzidos e disponibilizados pelos partidos no sistema de divulgacdo do Tribunal
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Superior Eleitoral (TSE), veiculados na programag¢do comercial das emissoras de radio
de todo o pais. Para a andlise, categorizamos as tematicas dos spots eleitorais com base
na metodologia desenvolvida por Panke e Cervi (2011) e na classificacao definida por
Virginia Beaudoux e Orlando D’Adamo (2006), como spots positivos, negativos e de
contraste. Em ambas as campanhas o que prevaleceu foi a tentativa de desqualificacao
do adversario, com caracteristicas predominantemente negativas.

Palavras-Chave: Comunicagdo Politica; Spots Eleitorais; Campanha Eleitoral; Campanha
Presidencial; Radio.

ABSTRACT

In recent years, political communication research has focused on the interpellation of
new production techniques and the conveyance of meanings. The influence of digital
platforms on electoral processes is undeniable; however, we chose to carry out a study
of the content conveyed in a traditional electronic medium: the radio. We analyzed the
spots broadcast in the last week of the second round of the 2018 Presidential Campaign,
produced and made available by the parties in the broadcasting system of the Superior
Electoral Tribunal (TSE), which were transmitted in the commercial programming of
radio stations throughout the country. For the analysis, we categorized the topics of
electoral spots, based on the methodology developed by Panke and Cervi (2011) and the
classification defined by Virginia Beaudoux and Orlando D'Adamo (2006) as positive,
negative and contrast spots. In both campaigns, what prevailed was the attempt at
disqualification of the adversary, with characteristics being predominantly negative.
Keywords: Political Communication; Electoral Spots; Election Campaign; Presidential
Campaign; Radio.

RESUMEN

En los ultimos afios, las investigaciones de comunicacion politica se han centrado en la
interpelacion de las nuevas técnicas de producciéon y transmision de sentidos. Es
innegable la influencia de las plataformas digitales en los procesos electorales, sin
embargo, traemos un estudio sobre el contenido vehiculado en la tradicional media
electronica: la radio. Analisamos los spots transmitidos en la dltima semana de la
segunda vuelta de la Campana Presidencial de 2018, producidos y disponibilizados por
los partidos en el sistema de divulgacién del Tribunal Superior Electoral (TSE); estos se
publicaron en la programacién comercial de las emisoras de radio de todo el pais. Para
el andlisis, categorizamos las tematicas de los spots electorales, con basis en la
metodologia desarrollada por Panke y Cervi (2011) y en la clasificacién definida por
Virginia Beaudoux y Orlando D'Adamo (2006), como puntos positivos, negativos y de
contraste. En ambas campafias lo que prevalecié fue el intento de descalificacion del
adversario, con caracteristicas predominantemente negativas.

Palabras-clave: Comunicacion Politica; Spots Electorales; Camparia Electoral; Campaiia
Presidencial; Radio.
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Introducao

Ainda que a forma de consumo de radio tenha mudado no decorrer das décadas,
ele ainda continua sendo um dos veiculos com mais audiéncia no pais. Inicialmente, o
radio era elitizado, com a presenga de poucos aparelhos. Depois, com sua “era de ouro”,
dominou o entretenimento e passou a ditar, inclusive, formas de consumo e
configuragdes publicitarias. Com o advento da TV, perdeu audiéncia, mas seguiu como
“companhia” na realizacdo das atividades didrias. Ainda que atualmente o consumo de
Internet seja ascendente e alcance, segundo o IBGE?, quase 65% da populagao, o radio
segue com uma propor¢do ainda maior: 89%, conforme Ibope Media? e 91%3 de acordo

com o levantamento Kantar Ibope Media, feito este ano.

E fundamental termos em mente a dimensdo do pais e as diferencas
socioeconOmicas entre suas regioes. Nem “todo mundo” estd na Internet e nem todos os
locais tém acesso a rede. Por sua vez, o alcance radiofénico é mais amplo, tornando-se
companhia - tanto nas regides rurais como nas urbanas - durante o deslocamento, por
exemplo. A maioria dos ouvintes no pais acompanha a programacao via aparelhos
comuns, somando 65%. Ja a audiéncia nos carros é de 24% e de 16% em telefones com

recepc¢do FM, conforme o estudo do Target Group Index*.

Linguagem Radiofonica e Persuasao

Ainda que estejamos inseridos em uma sociedade imagética, a comunicagdo
sonora jornalistica possui agilidade e imediatismo; no entretenimento (tanto musical

quanto nos programas humoristicos), estimula a imaginagao e interfere diretamente em

1 Disponivel em https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/brasil-tem-116-milhoes-de-pessoas-conectadas-
a-internet-diz-ibge.ghtml Acesso em 13/06/19

2 Mais informagdes em http://www.acaert.com.br/ibope-media-divulga-infografico-que-detalha-o-consumo-de-radio-
no-brasil#.XQ]TxohKiy] Acesso em 13/06/19

3 Mais informagdes em http://www.set.org.br/set-news/levantamento-do-kantar-ibope-aponta-que-91-dos-
brasileiros-ouvem-radio/ Acesso em 13/06/19

4 Dados em http://www.acaert.com.br/ibope-media-divulga-infografico-que-detalha-o-consumo-de-radio-no-
brasil#.XQJbQIhKiyK Acesso em 13/06/19
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estados de animo. O som estimula sensac¢des e altera humores por se compor de quatro

formas principais de linguagem e seus subtipos, conforme Panke (2019):

A comunicagdo sonora é composta pela linguagem linguistica (idioma,
tom, voz, plasticidade); linguagem de ruidos (sonoplastia, sons do
cotidiano, efeitos, simulacros do real); linguagem do siléncio (propicia a
pausa necessaria para assimilacdo de determinadas mensagens, gera o
efeito de suspense, destaca informacgdes) e linguagem musical (trilha,
jingle). (PANKE, 2019, p. 25)

Portanto, a comunicag¢do no radio é rica em elementos sonoros que visam levar o
ouvinte a construir uma imagem, relacionada a mensagem que se pretende passar.
Segundo Miguel Angel Ortiz e Jestis Marchamalo (2006) este processo se da a partir do
momento em que o som é decodificado e ganha algum significado, transformando-se em
linguagem sonora. Para os autores, a linguagem sonora é capaz de transmitir conceitos,

sensacoes e representacdes (2006, p.64).

Ortiz e Marchamalo (2006) coadunam com Panke (2019) ao observar que na
constru¢do da mensagem radiofénica é possivel utilizar quatro elementos bdsicos: a
musica, efeitos sonoros, a palavra e o siléncio. Neste sentido, Eduardo Meditsch (2001),
afirma que o texto de radio deve ser elaborado pensando na voz do locutor ao 1é-lo, uma
vez que, por conter apenas elementos sonoros, algumas palavras ou termos devem ser
pensados como locugdo e as informagdes devem ser precisas, para que o ouvinte possa
compreendé-las. “A mensagem do radio sofre a competicdo da visdo (e dos demais
sentidos), que esta captando simultaneamente informagdes diferentes, passiveis de

interesse e, com isso, de distrair a atencao do ouvinte” (2001, p. 183).

Robert Mcleish (2001), entretanto, afirma o poder criativo do radio sobre os
ouvintes: “Diferentemente da televisao, (..) as paisagens e sons do radio sdo criados
dentro de nés, podendo ter impacto e envolvimento maiores” (2001, p.16).

Trata-se de um meio cego, mas que pode estimular a imaginacdo, de

modo que logo ao ouvir a voz do locutor o ouvinte tente visualizar o que
ouve, criando na mente a figura do dono da voz. (MCLEISH, 2001, p. 15)

Desta forma, a publicidade e a propaganda utilizam estes recursos sonoros para
persuadir e influenciar a opinido do receptor, utilizando apelos emocionais e afetivos,

para mudar valores, crencas e habitos. Na comunicacdo sonora estes apelos se
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convertem em tom de voz, trilha sonora, siléncios estratégicos, por exemplo. Neste

contexto, a comunicagdo politica também busca influenciar os cidadaos, na construcao

de valores e representagdes que levem o eleitor a escolher um determinado candidato.

Com o poder de penetracdo do radio em todas as camadas sociais, ele sempre
esteve presente nos planos de midia das campanhas eleitorais no Brasil, primeiro pela
instituicdo do Hordario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) e depois, nos anos 90,

com a inserc¢do dos spots publicitarios, que sdo o foco deste estudo.

Spots Eleitorais

Os spots eleitorais foram usados pela primeira vez no Brasil nas elei¢des
municipais de 1996, instituidos pela Lei 9.100, de 29 de setembro de 1995, passando a
compor a série de recursos persuasivos/informativos das campanhas politicas. A
utilizacdo deste formato trouxe uma nova gramatica a campanha eleitoral no Brasil, ja
que, ao contrario do que ocorre com o HGPE, nao ha a ‘quebra’ da programag¢do normal
do radio e da TV, ou seja, a propaganda eleitoral é inserida na programacao comercial
das emissoras, junto com outras inser¢cdes comerciais, 0 que exige que as mensagens
sejam mais breves e diretas do que no HGPE, adaptando-se aos tempos padronizados

das emissoras.

Beaudoux e D’Adamo (2006) destacam que os spots eleitorais sdo instrumentos
muito importantes dentro da campanha eleitoral na sociedade atual, uma vez que o
contetdo é totalmente produzido e controlado pelo partido politico e pelo candidato,
sem a mediacao de jornalistas ou possibilidade de embate entre os candidatos, como
ocorre em debates, por exemplo. Assim, é um importante canal de comunicacdo com o

eleitor, principalmente nos meios eletrénicos como o radio e a TV.

La prensa escrita provee un registro que la gente puede consumir segiin
sus propias necesidades y tiempos, permitiendo la reexposicion al
mensaje cuantas veces la persona le juzgue necesario. La radio y la
televisiéon alcanzan a publicos mas amplios y diversos, llegando de
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manera mas directa a los receptores.> (BEAUDOUX e D’ADAMO, 2006,
p.83)

Os autores ainda apontam que os spots se destacam ‘por sua brevidade,
efetividade e possibilidade total de controle da mensagem pelo emissor’ (BEAUDOUX e
D’ADAMO, 2006, p. 88). Além disso, tém trés fungdes principais, segundo os autores: a)
ressaltar as credenciais de um candidato, mostrando que pode ser um bom
administrador publico; b) atacar o adversario, mostrando o oponente como um

administrador indesejavel; c) responder aos ataques.

Deste modo, os pesquisadores classificam os tipos de spots eleitorais em trés

categorias: spot positivo, de contraste e negativo, conforme detalhado a seguir:

a) Spots positivos: servem para posicionar ideologicamente o candidato e
trazem informacdes sobre a sua vida publica, sua biografia, as suas
credenciais para ser um bom gestor;

b) Spots de contraste: servem para posicionar o candidato em relagdo ao outro,
de forma comparativa. Pode ser uma comparag¢do direta ou indireta, neste
caso, deixando a mensagem subentendida, para que o eleitor possa fazer a
relacdo entre os dois oponentes;

c) Spots negativos: sdo utilizados para descontruir a imagem do adversario, com

mensagens de ataque direto.

Uma campanha eleitoral utiliza recursos emocionais para atacar os adversarios e,
ao mesmo tempo, promover o seu candidato. Para Weber (2004), este movimento
dialético parte da constituicdo da imagem publica, que para a autora é “um processo de
construcoes e desconstrugdes de verdades, realidades e legitimidade” (WEBER, 2004, p.

260).

Assim, Coe (2015) ressalta que em uma campanha eleitoral, a retérica politica
tenta mostrar aos eleitores por qué determinado candidato merece o seu voto. O autor

destaca a teoria funcional do discurso de campanha politica, desenvolvida por William

5"A imprensa escrita fornece um registro que as pessoas podem consumir de acordo com suas proéprias necessidades
e tempos, permitindo a re-exposi¢do a mensagem quantas vezes a pessoa julgar necessario. A radio e a televisdo
alcangcam publicos mais amplos e diversificados, alcangando os receptores mais diretamente ". (BEADOUX e
D’ADAMO, 2006, p.83).
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Benoit, que aponta que em uma campanha politica ‘as mensagens fazem isso através de

uma aclamacgdo, um ataque ou uma defesa’ (COE, 2015, p. 03).

Neste contexto, os spots veiculados na ultima semana do segundo turno das
eleicoes presidenciais de 2018 demonstram a intencao dos dois candidatos de se
posicionarem de forma distinta na mente do eleitor. Ao falar sobre posicionamento dos
candidatos, Galicia (2010) afirma que o processo comeg¢a com a construcdo de uma
imagem publica, a qual se da a partir de dois planos que ajudam a formar a imagem do
candidato na mente do eleitor. O primeiro diz respeito as necessidades concretas, como
emprego, educacdo, saude. O segundo esta relacionado ao plano simbélico e utiliza
questdes psicolégicas para a formagdo da imagem, tais como a paz, a confianc¢a, a

solidariedade.

La imagen del candidato se construye en la mente del elector a través de
lo que percibe de su entorno. Lo que el elector percibe es su realidad. Sin
embargo, no siempre esta realidad es tangible. Existen valores que
percibe, pero fisicamente no los puede tocar. Cree en ellos y los reconoce
socialmente.6 (GALICIA, 2010, p. 155)

Sdo essas imagens, construidas na mente do eleitor, que sdo levadas em conta no
momento da formulagdo da imagem e do discurso politico. Patrick Charaudeau (2008)
destaca que a construcdo do discurso politico é uma combinagdo entre a razdo e a

emocao.

A encenagdo do discurso politico oscila entre a ordem da razdo e a da
paixdo, misturando logos, ethos e pathos para tentar responder a questdo
que supostamente se coloca o cidadao: ‘O que me leva a aderir a este ou
aquele valor?’. Para o politico, é uma questdo da estratégia a ser adotada
na constru¢do de sua imagem (ethos) para fins de credibilidade e de
seducdo, da dramatizagdo do ato de tomar a palavra (pathos) para fins de
persuasdo, da escolha e da apresentagcdo dos valores para fins de
fundamento do projeto politico. (CHARAUDEAU, 2008, p. 84)

Na busca de um posicionamento na percepcao do eleitorado, os candidatos
buscam se diferenciar de seus opositores. Assim, Fara (2013) define uma campanha

eleitoral como uma ‘batalha comunicacional’, na qual é preciso tracar estratégias que

6 "A imagem do candidato é construida na mente do eleitor através do que ele percebe do seu entorno. O que o eleitor
percebe é a sua realidade. No entanto, essa realidade nem sempre é tangivel. Existem valores que vocé percebe, mas
fisicamente vocé ndo pode toca-los. Acredita neles e os reconhece socialmente ". (tradugdo nossa; GALICIA, 2010,
p.155).
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levem em consideragdo a opinido publica e o contexto social, econdmico e politico. Para

o0 autor, os eleitores ndo votam em promessas explicitas e sim em imagens implicitas.

Contexto 2018

A campanha eleitoral para o segundo turno das elei¢des presidenciais de 2018
teve inicio em radio e TV em 12 de outubro e terminou no dia 26 do mesmo més, dois
dias antes do segundo turno, realizado em 28 de outubro. Concorreram a presidéncia da
republica os candidatos Jair Bolsonaro, do Partido Social Liberal (PSL), pela coligacao
“Brasil Acima de Tudo, Deus Acima de Todos”, e Fernando Haddad, do Partido dos

Trabalhadores (PT), pela coligacdao “O Povo Feliz de Novo”.

Para este artigo, analisamos os spots disponibilizados pelos partidos ao Tribunal
Superior Eleitoral (TSE), os quais constam no Mapa de Midias das emissoras de radio,
veiculados na ultima semana da campanha eleitoral. 0 Mapa de Midias traz informacgdes
sobre o titulo dos spots e as datas em que devem ser veiculados; alguns materiais sao
transmitidos em mais de um dia, conforme definicdo da coordenacdao de campanha de
cada coligacdo. Os spots analisados tém durac¢do de 30 e 60 segundos e foram veiculados
durante a programacdo comercial das emissoras de radio de todo o Brasil, conforme

determinacao da justica eleitoral.

O Partido dos Trabalhadores (PT) disponibilizou 22 spots de rddio para a
campanha de segundo turno das eleicdes de 2018, entre 12 e 26 de outubro. O Partido
Social Liberal (PSL) produziu, neste mesmo periodo, 29 spots de radio. O corpus desta
pesquisa é composto pelos spots que foram veiculados pelos dois grupos na ultima
semana da campanha eleitoral, entre 21 e 26 de outubro. Sao, no total, 36 spots de 30 e

60 segundos, sendo 19 do candidato Fernando Haddad e 17 do candidato Jair Bolsonaro.

Na pesquisa qualitativa, os dudios foram transcritos levando em consideragao
aspectos relacionados a plastica (trilha, efeito, vinheta, narragdo) e ao contetdo. Apéds
esta etapa, realizamos a classificacdo do material, com base na metodologia
desenvolvida por Panke e Cervi (2011), na qual o contetido é categorizado em onze

tematicas distintas: educacdo, saude, segurancga, infraestrutura, candidato, economia,
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Brasil, temas politico-sociais, meio-ambiente, desqualificacao e relagdes internacionais.

O estudo também classificou os spots como positivos, negativos e de contraste, de
acordo com nomenclatura definida por Beaudoux e D’Adamo (2006). Com a decupagem,
elencamos os tipos de spots e as temadticas abordadas na reta final da campanha

presidencial de 2018, pelas duas legendas.

Analise de spots da campanha presidencial 2018

A comunicacdo politica se vale de recursos emocionais para persuadir o eleitor a
escolher determinado candidato na disputa eleitoral. Desta forma, as mensagens
veiculadas na campanha 2018 estavam carregadas de elementos emocionais, tais como
temores, preocupacdes e mitos que sao construidos na mente do eleitor. Isto esta
diretamente relacionado com os assuntos abordados. Observamos que as tematicas se
vincularam a sentimentos de otimismo ou pessimismo, de acordo com a retdrica

adotada.

No caso dos spots analisados, quatro temas foram encontrados, entre os quais a
desqualificagdo predominou nas pecas de campanha, conforme o grafico abaixo. Os

outros assuntos foram: candidato, economia e Brasil.

FIGURA 1 - GRAFICO TEMAS SPOTS ELEITORAIS (SEGUNDO PANKE E CERVI)

Temas Spots eleitorais

FERNANDO HADDAD JAIR BOLSONARO (PSL)
(PT)

Candidato Desqualificagdo Brasil Economia

Fonte: As Autoras (2019)
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A pesquisa empirica realizada neste trabalho comprova a utilizacdo destes
recursos na constru¢do de narrativas que levam o eleitor a preferir um candidato em
detrimento de outro, baseando a decisdo do voto no medo ou na repulsa. Esses
sentimentos estdo normalmente relacionados a tematica “desqualificacdo”, prevista na
metodologia e a mais utilizada nos dudios em 2018. No trecho abaixo, por exemplo, é
possivel perceber o uso de tais recursos. A transcricdo é do spot “Insercao 13 A”, do
candidato Jair Bolsonaro:

Trilha suspense - entra BG / Narrador: é, o Brasil é um pais a beira do
caos. Os responsaveis? Todo mundo conhece. O mecanismo corrupto que
comanda o pais ha 30 anos nunca esteve tdo perto de ser derrubado. E
quanto mais perto chegamos, mais eles ficam desesperados. Porque é
aquilo né, comecga com as coligagdes estranhas, caixa 2, dinheiro publico
jorrando nas campanhas milionarias, manipulacdo de informacgdes.
Depois vem a conta. Cargos e ministérios entregues sem critério técnico,
troca de favores, toma la da c3, mentiras e corrupcdo. E ai o dinheiro
volta para os partidos, abastece as campanhas e mantém os de sempre
no poder. O resultado dessa baderna: milhdes de desempregados, a
maior crise econdmica da histéria e recorde de assassinatos. E, a gente
estd perto de dar um fim nisso. Basta! A hora é agora! Agora é
honestidade, fé e amor ao Brasil. / Abre dudio povo ovacionando o

candidato / Vinheta encerramento com informagdes da coliga¢do. (Grifos
das autoras).

Os grifos que realizamos no texto buscam destacar os recursos sonoros (trilha e
sonoplastia) utilizados para gerar tensao, primeiramente, e alivio, no final, com o fundo
sonoro de pessoas ovacionando o candidato. Em relagdo a linguagem, vimos logo no
inicio do spot o candidato do PSL se faz valer da estratégia de desqualificacao “é, o Brasil
€ um pais a beira do caos. Os responsaveis? Todo mundo conhece”. Podemos classificar o
ataque na categoria “desqualificacdo do grupo”, pois ainda que ndo cite diretamente
nomes, atribui a culpa de problemas nacionais aos seus potenciais adversarios. No
trecho em que o narrador cita, em tom sébrio, que ‘o resultado dessa baderna: milhdes
de desempregados, a maior crise econdmica da histéria e recorde de assassinatos’, fica
evidente a tentativa de criar um medo em relagdo ao futuro, caso o candidato nao seja

eleito, uma vez que ele se coloca como a inica opgdo para mudar a realidade do pais.

Por sua vez, a campanha de Fernando Haddad buscou a bandeira da defesa da

democracia para tentar desqualificar o opositor, utilizando os recursos da emogao e do
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medo da volta da Ditadura Militar, visto que Bolsonaro tinha o apoio de grande parte das

Forcas Armadas, conforme o texto abaixo, do spot intitulado “H8":

Trilha acelerada com sirenes de policia, pessoas gritando por ajuda ao
fundo, tiros, pessoas desesperadas, entra BG. / Narrador: Avalie se vale a
pena votar no Bolsonaro s6 por édio do PT. Muita gente ndo lembra, ou
querem esquecer, que o Brasil teve uma ditadura e que matou e torturou
milhares e milhares de brasileiros. Muitos tinham uma dnica culpa - nédo
gostar do regime. Tortura nao tem lei, pode ser em qualquer um: choque,
estupro, porrada na frente dos filhos. Bolsonaro apoia a tortura. / Abre
dudio Bolsonaro em entrevista a uma emissora da TV: eu sou favoravel a
tortura, vocé sabe disso. / Repete dudio / Narrador: e se vocé ndo gostar
do governo dele? Bolsonaro, quem conhece a verdade ndo vota nele. /
Vinheta encerramento com informagdes da coligagdo. (Grifos das
autoras).

Ja no inicio do spot, a trilha acelerada com sonoplastia de sirene, gritos e tiros
proporciona uma atmosfera tensa que integra a retérica sonora de criar alarme e medo
aos indecisos ou potenciais eleitores de Bolsonaro. Ao se referir a “6dio do PT” no texto,
a campanha explicita o pensamento popular e busca minimizar seu efeito, alertando
sobre as consequéncias que aquele sentimento poderia gerar ao eleger um candidato
violento. O recurso da repeticdo da fala do candidato do PSL quando admite apoiar a

tortura é uma das maneiras que o dudio possui de buscar a fixagdo da mensagem.

Conforme observado, ambos os audios se valem da mesma emocdo para
desqualificar o adversario, despertando a inseguranca e o medo no eleitorado.
Entretanto, ainda que haja semelhangca nos recursos emocionais com o uso da
desqualificagdo do Outro e da qualificagdo de si préprio, as campanhas diferiram na
escolha dos outros assuntos. E preciso destacar que alguns temas surgiram em apenas
uma campanha, como por exemplo o tema economia (que foi defendido somente por

Fernando Haddad) e o tema Brasil (que s6 foi abordado por Jair Bolsonaro).

Jair Bolsonaro falou sobre o tema Brasil em apenas um dos 17 spots analisados -
aquele intitulado “Insercao 17” -, sendo que esse spot se refere a questdes de género e

fala sobre a violéncia contra a mulher, conforme descrito no trecho abaixo:

Trilha ao fundo / Narra¢do Bolsonaro: Minha saudacdo a todas as
mulheres do Brasil. O PT diz que defende vocés, mas em seu governo
nunca a violéncia contra as mulheres cresceu tanto. Nds queremos
endurecer a legislagdo, de modo que todo aquele que cometa crime
contra a mulher pague de forma integral. Juntos, vamos construir uma
histéria de verdade, para o bem-estar de todos, em especial das nossas
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mulheres que tanto necessitam. / Vinheta encerramento com
informacgdes da coligacao. (Grifos das autoras).

A rejeicao ao candidato do PSL sempre foi maior no publico feminino, tanto no
periodo eleitoral como atualmente. No come¢o da campanha, por exemplo, ele estava
com 43% de rejeicdo entre as mulheres’. O movimento #EleNao, criado por mulheres
em redes sociais, repercutiu nas ruas e em outros meios de comunicacao, taxando
Bolsonaro como o candidato “machista, racista e homofébico”. Deste modo, um dos
desafios da campanha era convencer esse publico que esses roétulos seriam apenas
estratégias do adversario petista para desqualifica-lo. Outro trecho que destacamos
neste spot foi a expressao “juntos vamos construir uma histéria de verdade”, o que nos
sugere duas leituras: primeiro, ele busca se afirmar como democratico e ndo autoritario;

segundo, insinua que nao ha histoéria prévia em prol dos direitos da mulher.

Fernando Haddad trouxe a temadtica da economia para quatro dos 19 spots
analisados. Abaixo, a transcricao do spot intitulado “H 11”:
Musica alegre entra BG / Mulher falando: Haddad, o saldrio ndo dura
nem quinze dias. O que vocé vai fazer pelo povo? / Narracdo Haddad:
tomarei trés medidas imediatas no dia 12 de janeiro. Vou aumentar o
salario minimo acima da inflagdo, inclusive para os aposentados. O bolsa
familia tera reajuste de 20% e o gas de cozinha vai custar apenas 49 reais
em todo o pais. Eu jd fiz as contas e a decisdo estd tomada, agora é com

vocé, vote 13, vamos todos pelo Brasil. / Vinheta encerramento com
informacgdes da coligacao. (Grifos das autoras).

O tom de alegria da trilha sonora deste spot amplifica a mensagem linguistica ao
destacar as conquistas da populagao quando o Brasil era governado pelo grupo politico
de Haddad. Além disso, o candidato focou em nimeros concretos que afetam a rotina
dos brasileiros. Destacamos também a afirmacdo de Haddad de que “a decisdo esta
tomada”, visando afirmar postura de lider, possivelmente tentando se desvincular da

pecha de manipulado pelo ex-presidente Lula, a quem estava sendo associado.

A campanha de Fernando Haddad também tentou associar a sua candidatura a
manutencao do regime democratico no Brasil, buscando se aproximar dos eleitores
indecisos. No spot intitulado “H19”, o candidato fala que a eleicdo de Bolsonaro é um

‘tiro no escuro’ e reconhece que o PT teve erros e acertos em sua gestao.

7 Dados em <https://www]1.folha.uol.com.br/poder/2018/08/cresce-a-rejeicao-das-mulheres-a-jair-bolsonaro-
aponta-pesquisa-datafolha.shtml> Acesso em 13/06/19
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Ao analisar o conteddo dos spots eleitorais utilizados pelos dois candidatos, é

possivel perceber que ambas as campanhas foram negativas, se dedicando mais a
desconstruir a imagem do adversario do que, de fato, apresentar seus candidatos e
trazer propostas mais concretas para governar o pais, conforme descrito no grafico

abaixo.

FIGURA 2 - GRAFICO CLASSIFICAGAO SPOTS ELEITORAIS (SEGUNDO BEAUDOUX E D’ADAMO)

Classificacao Spots eleitorais

FERNANDO HADDAD JAIR BOLSONARO (PSL)
(PT)

Positivo Contraste Negativo

Fonte: As Autoras (2019)

E perceptivel pela analise dos spots a tensio vivenciada pelo eleitorado durante o
pleito de 2018. A polarizacdo na politica brasileira se evidenciou com a extrema direita
seguindo para o segundo turno e elegendo como foco retérico o Partido dos
Trabalhadores como sinénimo de corrupg¢do e “inimigo Unico”, conforme as regras de
Domenach (2001). Isso fica evidente em trechos retirados das duas campanhas,
principalmente nos spots veiculados em 26 de outubro, tltimo dia da propaganda em
radio e TV. No spot de Jair Bolsonaro, intitulado “Insercao 27”, o candidato fala “Eu sou o
contrario do que eles sdo. Eu sou uma ameacga aos corruptos”. O mesmo recurso foi
utilizado na campanha do PT: no spot intitulado “H 19”, Fernando Haddad cita: “Neste
domingo, vocé vai escolher entre dois caminhos para o futuro. O mundo ja reconhece

que Bolsonaro representa violéncia. E um risco para a democracia, um salto no escuro”.
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Além disso, o pleito de 2018 foi marcado como a eleicao das fake news e do uso de

aplicativos de mensagens como grande instrumento de manipulacdo. Os resultados do
grafico acima refletem esta tensdo, com mais que o dobro de spots negativos em relagdo
aos positivos e apenas dois de contraste. Nos positivos estdo elencados os que traziam

uma defesa do carater e das qualidades de cada candidato.

Consideracgoes Finais

No periodo analisado, foram disponibilizados pelos partidos politicos as
emissoras de radio de todo o pais 19 spots eleitorais distintos de Fernando Haddad, da
Coligacdo “O Povo Feliz de Novo”, e 17 spots de Jair Bolsonaro, da coligacdo “Brasil
Acima de Tudo, Deus Acima de Todos”. Importante ressaltar que alguns spots foram
veiculados mais de uma vez, em dias distintos, e que a quantidade de inser¢des é
definida pela justica eleitoral. A campanha de Haddad utilizou apenas spots de 30

segundos, e a de Bolsonaro veiculou pegas de 30 e de 60 segundos.

Em ambas as campanhas, o tema que mais se verificou nos spots veiculados em
radio entre os dias 21 e 26 de outubro foi o de desqualificacdo, seguido do tema
candidato, em que o presidenciavel se apresenta a populagao e fala de suas realizacdes
na vida publica. O resultado reflete o clima final de campanha, quando os animos tendem

a estar mais acirrados.

Nas elei¢cdes mais polarizadas da histéria do Brasil, portanto, é possivel perceber
a tentativa de desconstrugdo da imagem dos dois candidatos, seja pela possibilidade de
limitar as instituicdes democraticas (no caso dos ataques a Jair Bolsonaro), seja pela
relacdo do candidato com pessoas e partidos investigados por corrup¢ao (no caso dos
ataques a Fernando Haddad). Somente o candidato do Partido dos Trabalhadores (PT)
abordou o tema economia em sua campanha, enquanto o candidato do PSL, tentou se
aproximar de nordestinos e mulheres, além de destacar a valorizacdo da patria em um

dos spots analisados.

Percebemos a tentativa dos candidatos de se aproximar dos eleitores indecisos e

reforgar a campanha em regides onde estavam perdendo votos, segundo as pesquisas
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eleitorais. No caso do candidato do PSL Jair Bolsonaro, essa intencdo aparece em trés

dos spots analisados. No primeiro, ele se dirige diretamente as mulheres, em uma clara
tentativa de aproximag¢do com o publico feminino, apés varias manifestacées populares
nas ruas e nas redes sociais contra sua candidatura, dentro do movimento #EleNdo. Em
outros dois spots, o candidato busca fortalecer a sua campanha no nordeste do pafs,
como fica claro no spot intitulado “Inser¢ao 18”, em que o narrador, com sotaque
nordestino, fala: “Nordestino tem palavra e eu sei que o senhor também tem, capitio. E
no seu olho que eu té olhando. Até a gléria, se Deus quiser meu novo presidente”, em

uma referéncia direta ao candidato.

Por sua vez, Haddad tenta se reafirmar como um lider democratico com formacgao
intelectual, visando se desvincular da imagem de “fantoche” do ex-presidente Lula. Na
reta final da campanha, constatamos que o radio foi utilizado para reforgar suas
qualidades, mas, principalmente, para alertar os indecisos. Tanto nas trilhas sonoras
quanto nos discursos orais, sua fala reforcou a desqualificacdo e o medo da eleicdo de

Bolsonaro com a possivel perda de conquistas.

Tendo em vista a possibilidade de novos estudos relacionados a comunicacdo
eleitoral no meio radiofénico, o presente artigo pode servir de subsidio para
pesquisadores da area da comunicagdo politica, especialmente os dedicados a
observarem as producoes sonoras. Aqui o enfoque foi a veiculacdo dos spots eleitorais; a
mesma metodologia, entretanto, pode ser empregada na investigacdo dos programas de

radio do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE).
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