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RESUMO

A emergéncia do marketing politico, em meados do século XX, junto a sua posterior
consolidacéo, alterou de forma substancial a maneira com a qual disputas eleitorais sdo tocadas
nas democracias eletivas. Esta dissertacdo visa compreender como o marketing engloba e opera
0s conceitos de candidato, eleitor e politica dentro de uma campanha eleitoral, com destaque
maior para 0 primeiro conceito. Para isso, parte-se de uma contextualizacdo do historico
econdmico e politico quando do seu surgimento, a fim de compreender o processo social que
Ilhe d& sentido e permite a sua operacionalizacdo. Assim, recorre-se a autores que se
empenharam em compreender a construcdo do que a Sociologia tradicionalmente chama de
Modernidade: Jirgen Habermas — com sua andlise sobre a mudanca estrutural da esfera publica,
Hannah Arednt — com sua discussdo sobre a “perda de mundo”, Max Weber — em sua
abordagem sobre a construcéo do Estado Moderno e Robert Dahl — com sua discusséo sobre as
poliarquias. Completementando a abordagem tedrica — e uma vez que o marketing se utuliza
dos meios de comunicagdo de massa pra cumprir com seus objetivos — Antonio Canelas Rubim
e John B. Thompson abordam o fenémeno da midia e seu peso na sociedade contemporanea,
com consequencias para 0 campo politico.

Esta dissertagéo, dado o exposto, se presta a compreender especificamente o marketing
politico aplicado na campanha do entdo candidato a prefeitura do Recife, Geraldo Julio. Caso
bastante interessante, sendo este uma pessoa antes desconhecida da populacdo e cuja
candidatura demandou um trabalho de marketing intenso, acabou por ser eleito em outubro de
2012. A fim de cumprir com os objetivos, foram utilizados os métodos de observagéo a partir
de uma vivéncia nos bastidores da campanha — de julho a setembro de 2012 — e, principalmente,

a analise de contetdo de dez programas eleitorais do candidato.

Palavras-chave: Marketing politico. Modernidade. Eleigdes.



ABSTRACT

The emergence of political marketing, which happened in the middle of the twentieth
century, and its subsequent consolidation substantially changed the way which electoral
disputes happen in elective democracies. This dissertation aims to understand how marketing
encompasses and deals with the concepts of candidate, voter and campaign politics. In order to
accomplish such results, there shall be a historical contextualization of economy and political
situations as of its appearance, aiming at understanding the social process that gives meaning
and enables its operation. Because of that, the present study has made use of authors who have
endeavored in understanding the construction of what Sociology traditionally calls Modernity:
Jurgen Habermas - with his analysis about structural changes in the public sphere, Hannah
Arednt - with her discussion on how Capitalism changes the politics, Max Weber - in his
approach to the construction of the Modern State, and Robert Dahl - with its discussion of the
polyarchies. Completing the theoretical approach - and once political marketing uses mass
communication to get to its results — Antonio Canelas Rubim and John B. Thompson analyze
the media phenomenon and its importance for the contemporary society, as well as the
consequences for the political field.

This dissertation, as stated above, attempts to understand the political marketing
specifically applied in Geraldo Julio's campaign for the mayorship of Recife. This case is
interesting because he was rather unknown by the population, which demanded for an intense
marketing work that paid off, with him eventually being elected in October 2012. In order to
fulfill the objectives, the methods used were the observation of the campaign backstage
situations, from July to September 2012 - particularly, the content analysis of ten electoral

programs present in the candidate's campaign.

Key words: Political marketing. Modernity. Elections.
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1. INTRODUCAO

No Brasil, durante o processo eleitoral, além do esperado interesse da imprensa em
cobrir as a¢des e discursos dos candidatos, as aliancas firmadas, a politica dos bastidores e todos
os demais acontecimentos tipicos desta época, ha um profissional que tem ganhado destaque e
por vezes também ocupado o interesse dos meios de comunicacgdo: o marketélogo. Responsavel
pela orientacdo da construcdo das estratégias eleitorais, cada vez mais este ator ganha
importancia nos pareos, principalmente nas disputas mais acirradas. H4 o caso emblemaético da
vitdria de Luis Inacio Lula da Silva, a Presidéncia da Republica do Brasil, em 2002, que se deu
como coroacgdo de um processo amplo que foi de aliangas politicas a uma remodelacdo de sua
imagem, antes atrelada a um discurso mais de esquerda, repelente de setores mais
conservadores do eleitorado. A operacionalizacdo da passagem da figura do lider sindical que
comandava greves para um ‘“Lulinha paz e amor”, como apelidado pela imprensa, é
frequentemente atribuida ao market6logo de sua campanha: Duda Mendonca. Este exemplo
suscita a discussao do grau de interferéncia do marketing politico no processo eleitoral, um
fendmeno cada vez mais discutido na midia, principalmente quando se aproxima o periodo das
eleicBes. Os marketologos em certos momentos chegam a ganhar status de celebridade nos
jornais, vistos como grandes “bruxos” das elei¢cdes, colocados como um dos grandes
responsaveis pelas vitorias de seus candidatos, ou, numa Visdo menos positiva, como
manipuladores da opinido publica e maquiadores dos discursos politicos.

No entanto, para além do senso comum, o marketing politico € um fenémeno social
presente nas democracias representativas desde meados do século XX, quando aparece pela
primeira vez nas elei¢des presidenciais dos EUA, na ocasido o General Dwight Eisenhower
contratou uma empresa de publicidade para ajuda-lo em sua campanha eleitoral em 1952
(LOPES, 2008). Compreender o seu peso, requer compreender todo o contexto sdcio historico
no qual surge e ganha sentido: desde a configuracdo da politica atual, com seus regimes
representativos inaugurados no esteio das revoluces burguesas, e a profissionalizacdo do
politico, passando pela Revolucdo Industrial, na qual vai surgir a primeira versdo do marketing,
a comercial, até a centralidade dos meios de comunicagéo de massa na construgdo da vida em
sociedade. Em outras palavras, o0 marketing politico pode ser entendido como sintomatico do
que a Sociologia chama de Modernidade, um constructo resultante das transformagdes sociais

desencadeadas por estes acontecimentos. Na politica moderna, pautada na representatividade
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eletiva, o eleitor e o candidato s&o os atores principais, cabendo ao marketing operacionalizar
estas categorias de forma que o segundo tenha seu discurso eficientemente assimilado pelo
primeiro. Mas para que isso aconteca 0 marketing trabalha com determinadas concepc¢oes de
politica, candidato e eleitor, operacionalizando-as no contexto social moderno no qual atua, o
que para alguns vai reduzir tudo a uma légica mercadoldgica de “compra e venda”.

Para contribuir com este debate, nesta dissertagdo me proponho entender que
pressupostos sao estes, em especifico através da sua concretizacdo no marketing politico
aplicado na campanha de 2012 do entéo candidato a prefeito do Recife, capital de Pernambuco,
Geraldo Jalio, filiado ao Partido Socialista Brasileiro — PSB, e que terminou por ser eleito. A
analise do trabalho de sua equipe de marketing me permitiu compreender o entendimento destas
trés categorias: candidato, eleitor e politica, e como estas foram operacionalizadas ao longo da
campanha. O caso de Geraldo Julio é interessante principalmente por ser desconhecido de
grande parte da populacdo até o lancamento de sua candidatura, e mesmo assim ter vencido.
Sua ascensdo eleitoral esté ligada a articulagGes partidarias, uma grande perspicéacia politica dos
lideres de seu partido, notadamente seu padrinho politico o entdo Governador do Estado
Eduardo Campos, bem como uma eficiente comunicacdo de sua candidatura ao longo da
campanha. Porém, todo este processo: de embasamento para a tomada de decisdes politicas a
construcdo dos programas eleitorais, sua abordagem e conteudos, foi orientado por uma
eficiente equipe de marketing, que se muniu de pesquisas qualitativas e quantitativas para
compreender o eleitorado e seus anseios. Assim, o marketing politico da campanha de Geraldo
Julio, mais do que um caso de sucesso entre os profissionais da area, torna-se um exemplo de
qudo eficiente pode ser sua utilizacdo dentro do processo eleitoral, tornando-o um caso

interessante a ser estuado.
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2. OS ASPECTOS TEORICO-METODOLOGICOS

2.1. O contexto politico-econémico do surgimento do marketing

Para entender o aparecimento do marketing politico é necessario entender o surgimento
do marketing em si, a versdo comercial € a primeira aparecer logo no comeco do século XX.
Segundo Santos et al (2009) uma disciplina que sistematize o entendimento da dinamica dos
mercados aparece em um contexto especifico, p6s Revolucdo Industrial, numa economia
liberal, caracteristica do inicio do século passado — até entdo a produgdo e o consumo de bens
encontrava um certo equilibrio. A passagem do trabalho artesanal e manufatureiro para o
assalariado e fabril vem acompanhada do éxodo rural, e consequente aumento da populagéo
urbana e maior demanda de bens e servigos, com isso inaugura-se a produgéo e o consumo de
massa. Neste contexto de livre concorréncia, surge a necessidade de se estabelecer uma relacao
entre produtores e consumidores, € ai que surge o marketing com uma analise visando “(...)
detectar oportunidades de mercado ou a existéncia de demandas inadequadamente satisfeitas
pelas ofertas existentes (RICHERS, 1994, p. 25)” e “(...)preencher esses nichos com 0 minimo
de recursos e custos operacionais.” (IDEM, p. 26)”. O marketing se vale dos principios da
eficiéncia, planejamento e organizacdo burocratica para cumprir o seu objetivo, tornando-se
componente importante das grandes empresas do capitalismo contemporaneo. Tais principios,
segundo Weber (2006) s&o o que d&o a peculiaridade da organizagdo da empresa capitalista na
obtengdo do lucro. Uma vez que a busca por acumulacdo sempre fora uma constante em
diversas sociedades, € no Capitalismo que esta assume um formato moldado pela burocracia e
racionalidade. Assim, pode-se colocar o marketing como parte do processo de desenvolvimento
do proprio Capitalismo, até porque é neste contexto em que ele surge e ganha sentido.

Quanto a aparicdo e desenvolvimento do marketing politico propriamente dito, isto esta
ligado as transformacdes da politica no século XX, que por sua vez também se conecta as
questBes econdmicas. Na realidade, a posi¢ao que a politica ocupa nas sociedades ocidentais ao
longo da Historia é variavel. Em “Politica”, Aristoteles (2005) define o cidad&o virtuoso como
dedicado unicamente a contemplacdo do mundo e dos debates politicos da pdlis, trabalhos
pesados ou manuais eram reservado aos escravos, que 0s executavam no ambito doméstico. O
gasto de esforcos com atividades que visavam a garantia da sobrevivéncia ndo permitiriam a

plena realizagdo das capacidades humanas, tornando o ser humano reduzido as suas
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necessidades biologicas, sem uma visdo de longo alcance sobre o mundo que o cerca, pois
estaria preocupado com demandas materiais. Assim, somente a vida puablica e a reflex@o
filoséfica é que permitiriam a vida virtuosa e plena. Hannah Arendt (2007) assinala que esta
concepcao de politica coloca a esfera publica como o centro da vida humana, cabendo ao &mbito
domestico o suprimento das necessidades mais elementares da vida, como alimentacdo e
moradia, ou seja, é na &gora que o cidaddo torna-se pleno e livre. Como bem pontua Habermas
(2003, pp. 15) a participacdo do homem grego na vida publica depende da autonomia
conquistada como senhores da casa, no @mbito privado, com os trabalhos manuais executados
pelos escravos.

No fim da Antiguidade, e surgimento da Idade Média, a Europa Ocidental viu-se
mergulhada no sistema feudal, fragmentada em pequenos territorios, com uma producao
autossuficiente, baixo comércio e um poder central fraco, diferente do Império Romano de
outrora. Neste cenario, Habermas (2003) analisa que ndo havia muito sentido em falar de
publico e de privado, pois, apesar da organizacdo econémica do trabalho também ocorrer no
ambito domeéstico, ndo havia mais um ambito puablico, em que o senhor feudal pudesse se fazer
presente. Dito de outra forma, ndo havia representacdo no sentido de representar o povo, mas
sim um status social nobilirquico que se representava perante o povo.

Segundo o autor, o embrido da sociedade capitalista atual comega a surgir a partir do
século XIIlI, com o desenvolvimento do comércio urbano que se expande do norte italiano para
a Europa, de forma, ainda conservadora, integrada a ordem feudal. Habermas assinala que o
comeércio a distancia logo leva ao desenvolvimento capitalista, com o surgimento de mercados
e feiras, ordens de pagamento e o cambio. Assim, comeca-se a construir uma rede horizontal
de dependéncias econémicas independente do poder feudal, os senhores, inclusive, participam
do processo enquanto consumidores. As mudancas sociais mais bruscas comegcam a ocorrer a
partir da ascensdo do mercantilismo e da formagdo dos Estados nacionais, por volta do século
XVI. E nesta época que se organizam as companhias de comércio que nio mais se satisfazem
com os mercados locais e vao em busca de novas fronteiras. Os empreendedores precisam de
uma base ampla de capital, que é conquistada com a constituicdo de sociedades por acoes, a
fim de dividir os riscos. Contudo, para ir mais além se fazia necessario um ambiente politico e
econdmico estavel, que pudesse garantir a operacionalizagdo e seguranga dos Compromissos
financeiros acordados. E justamente ai que entra o Estado moderno, como fiador desta
estabilidade, organizando uma administracdo publica — com um financeiro separado do
orcamento do governante — e um exército permanente. Habermas destaca o ressurgimento da

esfera publica neste momento com o Estado moderno, poréem o poder publico agora também €
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chamado de estatal. Nesta nova configuragdo ndo ha mais espaco para o senhor feudal, seu
poder é substituido pelo Estado, a concepcdo de publico e privado volta a fazer sentido, sendo
que este ultimo é composto, agora dos interesses da nova classe burguesa, que tem suas
transacgdes privadas reguladas e protegidas pelo governo, o pressionado no espaco publico para
atender as suas demandas.

Com a ascensdo burguesa ao poder, o trabalho sai do @mbito doméstico, e as condi¢des
econdmicas no qual opera séo agora de interesse publico (HABERMAS, 2003). Para o autor, a
esfera publica ressurge como um intermédio entre o Estado e a burguesia, € la que esta classe
discute e d& visibilidade aos seus interesses, pressionando 0s governantes. Ha uma
racionalizacdo do poder politico que agora tem sua legitimidade proveniente deste interesse
geral manifesto na esfera pablica. Ou seja, tal esfera ressurge pelas méos da burguesia para
defender um Estado liberal que se prestasse a garantir a ordem social necessaria para o livre
trato de seus negdcios. No entanto, num segundo momento, este liberalismo passa a ser
contestado por outras classes que ndo veem seus interesses atendidos por um livre mercado, e
passam a reclamar protecdo estatal. A esfera pUblica passa entdo a ser cenario de conflito entre
diferentes grupos de interesse, se a burguesia pregava um governo liberal, os trabalhadores
exigem protecdo social dos governantes para garantir minimas condicdes de trabalho. E neste
contexto de disputa que se desenvolvem as democracias de massa. A concorréncia pelo poder
do Estado baliza os diferentes interesses dos diversos grupos que ocupam seu lugar neste espaco
politico.

A analise socio histdrica de Habermas mostra como a posi¢do da esfera publica mudou
no ocidente desde a Grécia Classica. Neste ultimo ela era vista como lugar para realizacdo da
plena liberdade, mas no Capitalismo reaparece primeiro como local de manifestagdo do
interesse da burguesia, diante do Estado nacional, e depois como arena de disputa dos interesses
entre classes. Ou seja, de qualquer modo é vista como via de espaco de viabilizacdo de
interesses especificos de um ou mais grupos.

Nesta perspectiva de inversao de posicOes entre a esfera publica e a privada, Hannah
Arendt (2007) cré que no Capitalismo moderno o ser humano elege o trabalho e o consumo
como centro de sua vida, sendo a esfera publica também meramente reduzida & administracdo
de interesses privados. Sua analise vai desde os regimes totalitarios devido ao emprego da
repressdo violenta da populacdo, pelo governo, as democracias liberais que transformaram o
espaco publico em mero ambiente de trocas econdmicas numa sociedade de operérios e
consumidores. Para Arendt, o liberalismo pde em posi¢des antagonicas a liberdade e a politica,

guanto maior 0 espaco de um, menor o do outro, e destina-se a favorecer o crescimento
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econémico privado. A autora usa trés categorias para analisar este processo: labor, trabalho e
acdo. O primeiro corresponde ao processo biolégico humano, as suas necessidades vitais. Tudo
que é fabricado pelo labor é rapidamente consumido para garantir a sobrevivéncia humana. O
trabalho corresponde a producéo de bens artificiais, que modificam o mundo e transcendem o
tempo de existéncia de cada individuo. Por fim a acdo € a atividade exercida diretamente entre
os homens, sem necessidade de intermediacdes, sdo as relacfes sociais, a interacdo entre as
diferencas de cada ser, através da qual ocorre a politica. Segundo Arendt, a acdo € onde se
encontra a condi¢do humana, o que torna o ser humano particular. O palco do desenvolvimento
destas atividades € o mundo, a esfera social da vida onde estdo as normas, institui¢des e a cultura
que baliza a vida em sociedade. O mundo sobrevive ao tempo, orienta 0 processo de
socializacdo dos que nascem e mantém as pessoas coesas socialmente. Ele é espaco politico por
natureza, alias, como arremata Adauto Novaes (2007), para Arendt politica é algo que ocorre
entre os individuos no espa¢o comum da vida publica.

Com base nestes conceitos, a autora acredita que com a Modernidade o individuo deixa
de ser um ator politico ou fabricante de objetos duraveis, para virar o homo faber, empenhado
no seu trabalho, destinado a garantir a reproducdo das condicdes basicas de vida e producao
para 0 consumo imediato. O foco da vida humana deixa de ser a vida publica, as pessoas
preocupam-se com a producdo de seu sustento e em consumir. A sociedade torna-se
individualista e 0 mundo, onde ocorrem as relagdes sociais, onde se da a a¢do, a politica, passa
ao segundo plano. A este fendmeno ela nomeia de “perda de mundo”. O ser humano
desconfigura-se enquanto ser social, o material humano é mais uma peca na engrenagem de
producdo do Capitalismo. Para ela a democracia liberal ¢ uma oligarquia com o poder central
na posse dos partidos politicos. Estes representam os interesses de seus eleitores, que por sua
vez ndo se veem empoderados politicamente de forma consistente. A burocracia estatal delega
as discussdes aos especialistas, a técnica predomina sobre a politica, e o espaco publico é
esquecido (DUARTE, 2001).

Tanto Habermas quanto Arednt apontam, cada um a seu modo, para uma construcdo do
espaco publico norteado na disputa de interesses de diferentes grupos sociais. Sdo as
transformacdes econdémicas que acabam por guiar a transformacdo da esfera publica, e € nesse
regime de competicdo de interesses que o marketing politico vem se encaixar. Se, segundo
Habermas, o poder publico agora tem sua legitimidade vinda do publico, espaco onde se
manifesta a opinido da sociedade, num cenario de competicdo de interesses, diferentes grupos
buscardo influenciar esta opinido publica, a fim de que a sociedade Ihe respalde o acesso ao

poder. Nas democracias de massa, 0 marketing politico busca a forma mais eficiente de obter
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éxito neste processo, na maioria das vezes concretizado através da disputa eleitoral. O
marketing se torna ferramenta poderosa no convencimento da opinido publica e se adapta bem
a politica ja que tanto nela quanto no mercado ha uma Idgica concorrencial por tras. Assim, se
0 marketing comercial s é possivel num contexto econdmico especifico, o surgimento de sua
versdo politica, s6 é vidvel diante das transformacGes que resultaram na esfera publica
contemporanea.

Este cenario também esté ligado a racionalizacdo empregada pelo marketing politico na
analise dos cenarios de disputa eleitoral, via pesquisas qualitativas e quantitativas. As elei¢des,
como forma de legitimacdo do poder do Estado, criam o espaco de atuagdo do marketing: um
cenario nos qual os candidatos concorrem pela representacdo dos interesses da populacéo,
interesses que podem ou ndo ser concorrentes entre si. O candidato e o eleitor surgem como
atores importantes do campo politico, em que o primeiro € escolhido pelo segundo em um
procedimento concorrencial no qual ndo contam critérios privados, mas sim a vontade da
maioria, e dentro este eleitorado, todos tem peso igual, independente de questdes pessoais e/ou
status social. A racionalidade entra no marketing quando este tenta entender, através de
pesquisas amparadas nas técnicas estatisticas e das Ciéncias Sociais, o funcionamento deste
cenario. E esta caracterizacdo que da o tom racional a democracia representativa, e permite que
o marketing politico faca sentido nela, se prestando a viabilizar a conquista desta maioria, ao
construir uma publicidade convencedora do maior nimero possivel de eleitores, em cima dos
dados trazidos pelas pesquisas e do acompanhamento dos seus efeitos através de estudos de
recepcao.

O pensamento de Max Weber (2006; 2010) oferece suporte para compreender esta
racionalidade tipica da Modernidade capitalista. Para ele é este elemento que distingue a busca
pela acumulacdo no Capitalismo: as empresas organizam-se de forma burocratica, com funcdes
definidas e permanentes, na qual os funcionarios as operacionalizam num ambiente distinto do
doméstico, e sdo contratados e alocados de acordo com sua qualificacdo técnica. O
empreendimento capitalista busca a obtencdo do lucro através desta organizacdo planejada,
primorosa de sua eficiéncia, o que garante a acumulagdo. Assim, a burocracia, a técnica, o
mérito e a separacao entre pessoal e profissional, vao ajudar a formar a racionalidade moderna.
Porém, a racionalizacdo também se aplica ao Estado moderno, por isto ele o caracteriza como
racional-legal, e ao surgimento da burocracia estatal, em que ha separacéo dos assuntos que sao
publicos e privados dos funcionarios e governantes, e o0 dominio do conhecimento técnico passa
a ser critério na construcdo deste funcionalismo. Com isso comeca a existir uma

profissionalizacdo dos gestores publicos. A legitimidade deste poder racional-legal
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fundamenta-se na democracia representativa, operacionalizada via elei¢fes regidas por leis
igualmente racionais, a fim de garantir o sufragio universal e uma isonomia, excluindo questdes
pessoais e/ou privadas. Habermas (2003) ja assinalava que ha uma racionalizacdo do poder
politico quando a sua legitimidade passar a vir da esfera publica. A democracia representativa
e a racionalidade s&o elementos fundamentais da Modernidade

De forma similar Robert Dahl (2005) assinala a necessidade de arranjos mais formais e
eficientes para enfrentar o acirramento das disputas eleitorais. O autor foca-se no
funcionamento da politica em si, ndo abrindo muito espaco para analises histdricas e criticas,
como Habermas e Arendt. Porém, também coloca a emergéncia de regimes politicos mais
participativos como resultado do processo de modernizagdo das sociedades, em que hd um
aumento da pluralidade social, ou seja, novos grupos sociais passam a ter voz nos governos e
colocar seus interesses a medida que barreiras legais sao retiradas, como o voto censitario ou a
exclusdo eleitoral das mulheres. Ele esculpe um modelo de democracia, em que todos o0s
cidadaos sdo livres e igualmente tratados e ouvidos pelo seu governo, toma-o como modelo e 0
usa de norte para estudar os regimes existentes, na sua maior ou menor aproximacao deste.
Assim, 0 autor usa o termo poliarquia para caracterizar os sistemas politicos participativos reais,
que tentam se aproximar deste ideal democrético, e discute as condi¢des necessarias para a sua
existéncia e aperfeicoamento, a saber: possibilidade de participacdo em elei¢cbes e cargos
publicos e abertura a contestagdo publica do governo.

O aumento da pluralidade social, e seu consequente efeito no aumento da participacao
eleitoral, traz consigo um namero maior de atores envolvidos, acirrando a competicdo politica
e provocando alteracGes nas liderangas, particularmente aquelas que conquistam cargos
pablicos, refletindo a diversidade social existente. Este novo cenario provoca alteragdes no
comportamento dos politicos e dos partidos, ja que, com a ampliacdo dos atores no jogo, uma
gama maior de interesses e opinides aparece, logo se faz necessario que eles se modernizem e
saibam capitalizar essas novas demandas e enfrentar os concorrentes. Logo, é com Dahl que
podemos perceber de forma mais incisiva o encaixe do marketing politico na configuracdo da
democracia representativa na Modernidade. Esse novo cenario chama a atencdo para que 0sS
atores lancem mao de ferramentas que possibilitem uma comunicagdo mais eficiente entre
partidos/politicos e os cidadaos, sabendo detectar os anseios e interesses destes Ultimos. O
aumento da diversidade de grupos sociais com direito ao voto acirra 0 processo politico, faz
com que arranjos mais tradicionais e oligarquicos, baseados em relag¢fes informais, fiqguem
ultrapassados. O marketing politico pode ser visto como um elemento fruto deste novo cenario,

em que se utilizara das pesquisas de opinido para captar as demandas destes novos setores



17

sociais incorporados ao jogo eleitoral, a0 mesmo tempo em que se preocupa em nortear a
construcdo de estratégias que possam trazer dividendos politicos aos candidatos, neste contexto

mais complexo.

2.2. O desenvolvimento da comunicacdo de massa e sua influéncia na politica

A consolidacdo da democracia representativa, do sufrdgio universal e do Estado
racional-legal levaram ao crescimento da importancia de novas formas de manutencdo da
ordem, que ndo o uso da violéncia, mas sim o uso de um sistema simbdlico que a promovesse.
(RUBIM, 2000). Assim, o campo da comunicacdo também se configura de forma particular
neste cenario. John B. Thompson (1998) assinala como principal item a emergéncia da
comunicagdo de massa, possibilitada pelo desenvolvimento tecnoldgico advindo da Revolugéo
Industrial, na qual modifica profundamente as relagdes sociais e a producao e disseminacéo das
formas simbolicas. Para ele, a comunicacdo de massa se caracteriza por ser uma quase
interacdo, isto €, o fluxo comunicativo é predominantemente no sentido emissor - receptor,
ndo podendo, geralmente, este Gltimo transmitir sua reacdo a mensagem ao primeiro. Outro
ponto é que seus produtos estdo disponiveis livremente a uma grande quantidade de
destinatarios. Além disto, os meios materiais utilizados — CDs, DVDs, TV, etc — permitem que
as mensagens produzidas sejam recebidas em diversos pontos do espaco e do tempo, diferentes
do contexto de sua producéo.

Segundo o autor, 0o advento da comunicacdo de massa provoca uma Ssérie de
modificacdes na forma dos individuos perceberem o mundo, construirem suas identidades,
compreenderem a Histdria e se socializarem. Estabelece-se o que ele chama de uma cultura
mediada, em que 0s meios de comunicagdo de massa adquirem papel de peso na forma de se
relacionar com a sociedade e assimilar suas formas simbdlicas. Além disto, com a disjuncédo
espaco-temporal entre producdo e recep¢do da mensagem, o emissor ndo tem como saber
diretamente se o receptor a compreendeu da forma desejada. O que pode torna-se um problema,
ja que, a interpretacdo das formas simbdlicas transmitidas ocorre de acordo com o contexto
social e historico em que se situa o receptor, sendo assimilada e utilizada da forma que este
achar mais conveniente.

Para Thompson, a comunicacdo de massa vai gradualmente provocando alteragdes nas

estruturais sociais tradicionais e construindo as modernas. Com o advento da imprensa e das
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primeiras industrias de midia no século XV europeu — jornais e graficas montadas nos moldes
da empresa capitalista —, a producdo e difusdo de formas simbdlicas sai do monopdlio da Igreja
Catolica, tornando-se mais secularizada e contribuindo para a consolidacdo das linguas
nacionais, do Renascimento e do Humanismo. O Estado e a Igreja relacionam-se com a
imprensa de maneira dibia, ora a utilizando para confec¢do de seus materiais oficiais e
divulgacdo de suas agdes, ora agindo com censura, de forma a manté-la sob o controle de seus
interesses. Esta preocupacéo esta ligada a questdo da visibilidade que a comunicacdo de massa
promove, uma vez que agora nao é mais necessario coabitar 0 mesmo espaco geogréafico para
receber as mensagens. De acordo com o autor, este mesmo Estado nasce sob a égide do que,
depois do século XV, chama-se de publico, atrelado ao poder estatal, a politica agora se torna
acessivel, sendo as decisdes debatidas em assembleia, e a transparéncia das acGes do governo
uma exigéncia, ao contrario da ldade Média, em que em que 0s negdcios politicos eram
conduzidos a portas fechas — aqui temos um didlogo com Habermas (2003) que também
discorre sobre a auséncia, neste periodo, de uma concepcéo de representacdo politica tal qual
se conhece na Modernidade. Assim, a visibilidade promovida pela comunicacdo de massa
torna-se um dos elementos fundantes do Estado moderno, vide a defesa da liberdade de
imprensa, endossada pelos pensadores liberais. A administragdo desta torna-se tarefa
obrigatoria aos individuos que compéem o campo da politica, que precisam agora tomar
cuidado com suas falas e a¢des de forma a ndo lhe trazerem prejuizos politicos. Thompson fala
do profissional de relacdes publicas, como alguém que vai se ocupar com este novo aspecto,
porém aqui também se encaixa o profissional de marketing politico, empenhando na orientacdo
da construgé@o de um discurso para seu cliente, a ser transmitido nos meios de comunicacao de
massa, que encontre respaldo na populacao e lhe traga dividendos.

Com um enfoque mais preciso, 0 peso da visibilidade é elucidado na ideia de Idade
Midia de Antdnio Rubim (2000; 2002), em que, na sociedade contemporanea, a socializacdo
passa fortemente pelos meios de comunicacao de massa, que ndo so refletem a realidade social,
mas sdo eles préprios espacos sociais de producdo de formas simbdlicas, em que se desenrolam
acles gque influenciam na vida cotidiana dos individuos, é o que ele chama de telerrealidade.
Pelo mesmo caminho, Venicio A. Lima (2004) atesta as sociedades media centered, em que 0s
meios de comunicagdo de massa ocupam papel central na producéo e disseminacdo de formas
simbolicas e na socializacdo dos individuos, uma vez que haja um sistema de telecomunicagéo
consolidado. Esta configuracdo iré repercutir diretamente no campo politico moderno, porém,
conforme assinala Rubim, ndo significa que os espagos geograficos ndo possuem mais peso, na

realidade a rua e a tela, possuem uma atuacdo complementar, em que 0s acontecimentos da
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primeira sdo amplificados pela segunda, além do proprio espaco midiatico ser um campo de
disputa e producdo politica — é a telepolitica, dado o seu maior grau de alcance. Nessa
perspectiva, o campo politico e 0 da comunicagdo, cada uma com suas estruturas e normas
especificas, vdo construir diversas intercessdes na Modernidade capitalista. O poder de
governar compete exclusivamente a politica, no entanto, a midia pode influenciar a
governabilidade ao agendar temas de interesse da populagdo para serem discutidos e pressionar
0 governo. A representacdo dos interesses do povo também pode ser desempenhada pelos meios
de comunicacdo, que se propdem a fiscalizar os governantes.

A politica que surge nesta ldade Midia, diz o autor, caracteriza-se entre consensos e
tensGes com o campo comunicativo, dado as diferencgas existentes entre os dois. A visibilidade
dada pela midia é importante na democracia representativa, principalmente na disputa eleitoral,
no entanto, os meios de comunicacdo de massa pautam-se pelo critério da novidade e da
noticiabilidade das mensagens transmitidas, enquanto que a politica possui um ritmo mais lento,
pautado por discussdes e debates que para o telespectador pode soar monétono. H& também a
prépria necessidade de adaptacdo de linguagem de um campo para outro, de forma que as
mensagens se tornem inteligiveis. Para Rubim, estas diferencas geram um cenario totalmente
novo, em que elementos ja existentes na politica convivem com novos ingredientes,
proporcionados pela visibilidade da tela. Esta nova configuragdo demanda novas
especialidades, que saibam lidar com seus elementos constitutivos, como pesquisas de opinido
e construcao de imagem. Assim, 0 autor ndo aposta em respostas faceis como as que apontam
total submissdo do campo politico a uma dindmica midiatica, para ele o desafio estd em
compreender a hibridez provocada pela intercessdao entre politica e comunicacdo na

Modernidade capitalista.

2.3. Compreendendo o marketing politico

Apesar de ser majoritariamente lembrado durante as campanhas eleitorais, o0 marketing
politico tanto pode servir a manutencdo dos governos, sondando a sua avaliagdo pela opinido
publica, quanto a conquista deste, o marketing politico eleitoral. Por ser mais rica e instigante,
e as eleigdes um evento frequente e caracteristico da poliarquia, € esta segunda versao que sera
abordada aqui. Para cumprir sua fungdo, o marketing politico utiliza basicamente dois recursos:

pesquisas quantitativas e qualitativas e producédo publicitaria. Os primeiros mapeiam o perfil
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sociopolitico da populacdo, sua percepcao do cenario politico, demandas e a reagdo a campanha
em si (caso ja esteja em curso), com isso se gera 0S materiais necessarios as analises da
conjuntura e a construcao da estratégia de campanha. A producao publicitaria € a parte mais
visivel do trabalho do marketing politico, é por esta que se viabilizam as mensagens politico-
eleitorais construidas com base na etapa precedente e se tenta o convencimento do eleitor. Este
processo é perene durante todo o periodo do péareo, a fim de acompanhar o comportamento do
eleitorado e adaptar a propaganda conforme necessario.

A producao publicitaria se difunde principalmente entre os meios de comunicacao de
massa, 0 que mostra que o marketing politico esta ciente da centralidade da midia como espaco
de visibilidade e de disputa politica na Modernidade capitalista, e da necessidade de
administracdo desta visibilidade. Isto ndo quer dizer que os eventos de rua sejam esquecidos,
como salienta Rubim (2002), a difusdo das mensagens continuam a acontecer em comicios e
caminhadas, porém, agora também sdo pensados para gerar fatos noticiosos. No entanto, como
a comunicagdo de massa caracteriza-se por uma quase interacdo (THOMPSON, 1998), se faz
necessario saber se as producfes estdo sendo assimiladas pelo publico da forma desejada,
gerando efeitos positivos. Novamente as pesquisas aparecem como um recurso importante a
manutencdo da eficiéncia do marketing politico, ao aferir a reacdo dos receptores/eleitores para
nortear a producédo publicitéria de forma a alcangar seus objetivos.

Segundo Adauto Novaes (2007), esta nova configuracdo da politica, moldada na
democracia representativa, e a ascensdo do peso da propaganda eleitoral, prejudica a discussdo
das ideias sobre as diversas areas da vida em coletividade (cultura, economia, ecologia,
governo, etc.) e afeta o principio da isonomia, pois dificulta aos cidaddos em geral poder opinar
sobre tais temas. Este debate agora cabe aos especialistas. Cai-se nas maos da técnica, no
discurso do mais competente e vende-se uma imagem privada do politico como prestador de
servigo, 0 mais apto a realizar tal acdo ou tocar esse ou aquele projeto. Para este autor, a esfera
publica hoje pode ser representada em um cenario de consumismo desenfreado e individualismo
extremo, em que as pessoas ndo passam de um aglomerado de unidades relacionadas pelo
Estado ao qual delegaram o poder. A partir do momento em que as pessoas estdo ocupadas
demais em seus assuntos privados, ou mesmo nédo se sentem aptas o suficiente a participar, a
politica passa a ser tarefa dos que vivem para esta e desta, € a profissionalizacdo do politico.
Estes novos atores séo representantes de individuos ou grupos de interesses privados, eleitos
para defender suas posicdes nos espacos plblicos de disputa. E neste contexto, conforme aponta

Novaes, que 0 marketing surge na tentativa de vender o politico como pessoa privada, dotada
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de competéncia de gestdo e técnica, apostando numa imagem do cidaddo/empresario que ira
contraté-lo nas eleicdes.

Esta similaridade entre mercado e politica é assinalada por Rubens Figueiredo (2000)
que analisa a facil transposicdo e adaptacdo de conceitos do marketing comercial para o
marketing politico. Primeiro, em ambos existe a no¢do de organizacgdes (partidos/empresas)
competindo entre si por um determinado publico — eleitores/consumidores de determinada
regido, perfil s6cio demografico ou que compartilhem determinados valores e normas, que
podem ou ndo ajudar na assimilacdo do candidato/produto. Em segundo, tanto eleitores quanto
consumidores possuem o papel de tomadores de deciséo para com as propostas/ofertas que lhes
sdo feitas, acatando o que julgam mais apropriado. E, por Gltimo, empresas e candidatos usam
igualmente a comunicacdo de massa para tentar persuadir as pessoas.

Na mesma linha, Silvia Cervellini (2000) afirma que durante a campanha, seja comercial
ou politica, os partidos (ou o candidato/coligacdo) e as empresas desempenham papéis
semelhantes. Ambos tém uma imagem construida perante a populagdo a partir da qual sdo
reconhecidos e se diferenciam de seus concorrentes. As empresas geralmente o fazem através
de uma marca que as vinculam a simbolos e um status, partidos, a causas, valores ou grupos de
interesse a que séo tradicionalmente ligados. Os dois regulam a competi¢cdo em suas respectivas
esferas, ao acomodar e representar as diferencas presentes na populagdo. Tentam influenciar o
comportamento e a mente de seu publico. Baseiam-se em ideias gerais e abstratas presentes nas
sociedades nas quais estdo inseridos. Uma analise que se comunica com a de Dahl (2005),
guando este discorre sobre a necessidade dos politicos de representarem os interesses e valores
das fatias do eleitorado as quais se vinculam, ao mesmo tempo em que competem entre si por
esta representacao.

Com a ascensao deste novo método de ““fazer politica”, a preocupagdo com a imagem e
a forma de apresentacdo do candidato se sobressai, dada a necessidade de transmitirem sua
mensagem através de producfes simbolicas para conquistar um eleitorado cada vez mais
diverso e numeroso. Para isto, os meios de comunicacdo de massa vao desempenhar papel
chave, pois este novo “fazer politico” ocorre num contexto social em que a midia desempenha
posicdo central na forma como as pessoas tomam contato com a realidade, como bem vimos
com Rubim (2000; 2002) e Thompson (1998). De fato, Rubens Figueiredo (1994) salienta que
a historia do marketing politico esta intimamente ligada a da propaganda politica, e seus meios
de tornar a mensagem atrativa e convincente para o eleitor. Um exemplo bem didatico ele nos
traz nas elei¢Oes presidenciais estadunidenses de 1960. Nesta época 0 marketing politico estava

em plena ascensao nos EUA e pela primeira vez um debate entre dois candidatos a Casa Branca,
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Richard Nixon e Jonh Kennedy, foi televisionado. O primeiro preferiu confiar na sua
experiéncia e intuicdo, enquanto o segundo preparou-se com especialistas. Diante das cAmeras
estava um Nixon nervoso e abatido, contra um Kennedy confiante e jovem. Enquanto os
telespectadores davam a vitéria a Kennedy, as pessoas que acompanharam pelo radio
preferiram Nixon, pois acharam seus argumentos melhores.

Neste processo de ganho de peso da propaganda politica, a grande preocupagdo com a
estética das mensagens, em um grau extremo, conecta-se a flexibilizacdo dos seus contetidos e
ao deslocamento dos partidos politicos para posi¢cGes mais centrais a fim de capitalizar um
maior nimero de votos. Neste sentido, a preocupacdo com a imagem € fundamental, pois ela
opera como uma marca cuidadosamente planejada a fim de conquistar votos em meio a tantas
outras marcas concorrentes, logo hd uma espetacularizacdo da politica a fim de prender e
seduzir o eleitor, em meio a concorréncia. (BEZERRA, SILVA; 2006). Este fendmeno é mais
caracteristicos em sociedades com partidos frageis, em que seus conteldos programaticos
pouco diferem entre si, ou mesmo sdo descompromissados politicamente, podendo se ajustar
mais facilmente as demandas eleitorais (LIMA, 2004).

Por outro lado, na defesa do marketing politico, seus profissionais o apresentam como
uma ferramenta em auxilio do candidato, estando ligado mais a construgdo da forma do que a
manipulacdo dos contetdos. Para Ronald Kuntz “o marketing objetiva a busca da forma mais
adequada de apresentar a mensagem politica, de modo que ela possa ser mais bem absorvida e
entendida pelo eleitor” (2006, p. 21). Carlos Manhanelli, igualmente acredita que o objetivo do
marketing politico-eleitoral é “conquistar e manter a inten¢do de voto no candidato. (...) O
candidato deve estar preparado para mudar na imagem, mas nunca na esséncia (...)” (2009, p.
50). Segundo ele, a consultoria de marketing atua construindo um bom plano estratégico de
comunicacdo politica, percebendo em que segmentos o candidato tem penetracdo e quais as
oportunidades, no cendrio apresentado, que podem gerar bons resultados. Consolidando esta
visdo, Rubens Figueiredo define o marketing politico como “um conjunto de técnicas e
procedimentos que tem como objetivo adequar a um(a) candidato(a) a seu eleitorado potencial,
procurando fazé-lo (...) conhecido do maior numero de eleitores possivel e (...) mostrando-o
diferente de seus adversérios (...)” (1994, p. 11). Este processo de adequac&o, o autor ressalta,
consiste em conhecer as demandas do eleitorado e compatibiliza-las com o discurso do
candidato, sem contrariar sua historia politica. Ou seja, os profissionais defendem o seu trabalho
ao coloca-lo como um instrumento que prima pela eficiéncia da comunicacdo politica e
rechacam a imagem de bruxo charlatdo, nas palavras de Kuntz, das campanhas eleitorais. Para

Rubens Figueiredo (2000) a formulagdo de politicas publicas com fins eleitorais é uma
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deturpacdo gravissima do marketing politico, a que ele chama de marketismo. A criagdo de um
plano de governo, que em sua visdo deve ser ligado aos ideais do candidato, obedece a uma
I6gica diferente de uma campanha politica, em que muitas vezes para ganhar tenta-se de tudo.

A visdo do marketing como manipulador tece uma politica vazia de significado,
dominada por uma légica de mercado, o que de forma implicita pressupde a existéncia de uma
idade do ouro, em que as ideias se sobrepunham a pirotécnica dos marketologos. Rubim (2000),
todavia, acredita que a politica ndo pode ser reduzida a uma argumentacédo discursiva racional,
com um ranco nostalgico da dgora grega, excluindo recursos de producéo de sentido igualmente
legitimos como emocdes, encenagdes e simpatias. Zaquete (2011) igualmente faz um alerta
sobre este fatalismo, ao ressaltar que o uso de gestos simbolicos e salamaleques na politica ndo
sdo novidade. Na realidade, a politica possui elementos bastante subjetivos que podem escapar
a frieza e calculismo do marketing, como o carisma do lider, que alimenta paixdes em seus
seguidores, e 0 veem como alguém munido de qualidades excepcionais. Alberto Carlos
Almeida (2008) igualmente afirma que o marketing “ndo faz mégica” e a eleicdo de um
candidato também depende de varios fatores ndo racionais como a vida privada do candidato e
a percepcdo desta pelo eleitorado, dentre outros. Por mais esforcos que a consultoria de
marketing tenha, Almeida salienta que o politico muitas vezes ja tem uma imagem construida
entre os eleitores e ndo adiantar forgar e se apresentar como algo que ndo é, ou que ndo se
encaixa neste contexto, pois soara artificial.

E fato que por mais que interpretacdes como a de Arendt de perda de mundo e de homo
faber, facam sentido, principalmente quando se compara o marketing politico com o comercial,
0 campo politico e campo econdmico ndo sdo a mesma coisa, possuindo estruturas e normas
especificas cada um. Alids, é relevante ressaltar que o proprio marketing politico convive com
outros elementos constitutivos especificos da politica, como a legislacdo vigente e os partidos.
O seu caréater racional convive com outros ndo racionais o que convém lembrar que Weber
(2010) ao defender o poder racional como predominante na Modernidade, ndo lhe atribuiu
monopdlio, tracos do poder tradicional e do carismatico ainda sobrevivem. Inclusive ele trazia
esse debate na figura do lider carismatico e da organizacdo burocratica do partido: ao politico
é necessario que forme um séquito de seguidores que o apoie, dentro da agremiacdo, para que
seu nome seja colocado na disputa eleitoral, enquanto que a estrutura organizacional partidaria
viabiliza a sua campanha entre o eleitorado. Em suma, em uma campanha eleitoral, a equipe de
marketing ndo é o Unico componente, na realidade é contratada pelo partido, estando ao seu

Servigo.
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No entanto, seria muito ingénuo aceitar o ponto de vista dos makertlogos que colocam
seu oficio como mero instrumento a servico da eficiéncia da comunicagdo politica entre
candidato e eleitorado, sem atribuir ao marketing um carater politico em si. A propria constancia
da presenca dos market6logos nas campanhas eleitorais, demonstra que o campo politico, na
Idade Midia, ndo pode prescindir destes profissionais, colocando o marketing politico como
constituidor da politica, na Modernidade capitalista. Mesmo que a analogia entre as duplas
candidato/eleitor e produto/consumidor tenha suas limitagdes, isto ndo altera o fato de que o
marketing surge primeiro no campo econdémico, para em seguida deslocar-se para o politico.
Apesar das adaptacOes sofridas neste percurso, seria igualmente ingénuo crer que as mudancas
s6 aconteceram do lado do marketing e que o seu reiterado uso ndo afeta a formatagao do campo
politico. Da mesma forma, Rubim (2000) aponta que a centralidade da visibilidade produzida
pela midia também provoca transformacdes, a tela ndo se resume mais a um instrumento de
divulgacdo do que ocorre na politica, mas vira um espaco de disputa politica em si, a
telepolitica, a0 mesmo tempo em que os contetdos produzidos pelo campo politico sofrem
adaptac0es para serem veiculados de forma inteligivel pela midia.

N&o devemos buscar respostas faceis, como a que pde o marketing enquanto mero
instrumento ou como desvirtuador da politica. Devemos procurar saber como se constitui esse
hibrido, em que estes novos elementos sociais se misturam as modalidades anteriores da
politica, demandando novas especialidades, como o marketologo. Nessa linha, deve-se procurar
entender como se constroi esta concepgao de politica trazida pelo marketing, que ndo é nem
puramente mercadoldgica — o que pressuporia uma concepcao normativa de politica ideal — mas
também ndo pode ser encarada como desprovida de sentido sociopolitico, ja que é um elemento
constituidor deste campo. E mais especificamente, ja que estamos nos referindo a versdo
eleitoral, tipica das democracias representativas, qual concep¢do de candidato e de eleitor que
esse marketing politico nos traz. Diante do processo de profissionalizacdo da politica, apontado
por Weber (2010), em que ha separacdo entre aqueles que se dedicam a politica e outros que se
ocupam de outras atividades, restringindo sua atuagdo politica basicamente a votar, acredito
gue durante a campanha estes trés elementos sdo fundantes, o candidato vem com maior
destaque, pois é nele que esta o foco da producdo publicitéria, é para ele que o marketing
trabalha e quem se expde no processo, possui uma imagem e uma personalidade. O eleitor é o
foco da campanha, deve ser convencido sobre a candidatura apresentada a fim de votar nela, no
entanto ndo se expde como o candidato e tampouco possui uma individualidade como este, pelo
contrario, o eleitorado é fatiado em perfis. Enquanto a politica é o pano de fundo que da o

contexto no qual estes dois atores se relacionam. Assim, compreender a concep¢do do
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marketing politico sobre estes trés elementos é crucial para compreender o seu funcionamento

em si.

2.3.1. Um estudo de caso

Para responder a estes questionamentos primeiro tive a ideia de fazer uma analise de
contetdo dos manuais de marketing politico e assim compreender como estas categorias sao
construidas. Também consegui um contato com a equipe de marketing politico que trabalha
com o Partido Socialista Brasileiro em Pernambuco, a fim de poder observar em campo as
praticas sociais destes profissionais e como operacionalizam estes conceitos no seu trabalho.
Todavia, no fim de maio de 2012, ano de disputa das eleicbes municipais, que se deram em
outubro, o cenario eleitoral modificou-se: 0 PSB que até entdo estava disposto a compor chapa
com o Partido dos Trabalhadores, detentor da prefeitura a época, com vice dos socialistas.
Porém, diante da disputa interna fraticida do partido governante, os peessebistas acabaram
lancando uma candidatura prépria, o entdo secretario estadual Geraldo Jalio — que aglutinou
catorze partidos da Frente Popular, chapa que tinha como cabeca os petistas. Assim, a equipe
de marketing se envolveu diretamente na organizacao e execugdo de uma campanha eleitoral —
elemento que eu ndo estava contando antes — e acompanhar seu trabalho se mostrou mais
instigante do que uma analise dos manuais de marketing — tal sugestdo, diga-se, fora feita
inicialmente pela banca de qualificacdo. Houve entdo mudanca de foco, a campanha se tornou
0 objeto de estudo da pesquisa e os contetdos dos manuais entraram mais como literatura
complementar, um meio de entender o marketing politico a partir da visao de seus profissionais.
Autores como Carlos Manhanelli (1992; 2009), Ronald Kuntz (2006) e Ney Lima Figueiredo
(1994; 2008) foram os market6logos que tiveram suas obras consultadas para escrita desta
dissertacdo. Todos sdo profissionais reconhecidos no seu meio, ja tendo trabalhado em diversas
campanhas, inclusive presidenciais. Além destes, Rubens Figueiredo (1994; 2000) e Alberto
Carlos Almeida (2008) além de trabalharem e estudarem o tema, sdo das Ciéncias Sociais,
fornecendo uma abordagem diferente da dos manuais, que € mais tecnicista.

O caso de Geraldo Julio € interessante por se tratar de alguém desconhecido da maioria
do eleitorado até o lancamento de sua candidatura, atuando basicamente nos bastidores da
politica, ocupado cargos do primeiro escaldo do governo de Pernambuco. A construgdo da

chapa precedeu de um denso processo de analise de conjuntura politica eleitoral, subsidiado por
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pesquisas qualitativas, feitas pela consultoria de marketing, e sua campanha necessitou de um
pesado investimento na comunicacao politica, ja que era um nome desconhecido. Desta forma,
percebe-se que o marketing politico teve um papel fundante neste processo, talvez até mais que
0 usual. Soma-se a isto o fato de Geraldo Julio ter vencido a eleigdes, o que se leva a crer que
sua equipe de marketing conseguiu cumprir o objetivo de promover a assimilagéo e opgéo pela
sua plataforma ao maior nimero de eleitores possiveis, de forma eficiente e exitosa. Dada estas
caracteristicas, este caso se faz extremamente interessantes para ajudar a encontrar as respostas

aos questionamentos levantados.

2.4. Uma pesquisa qualitativa

A grande distincdo dos meétodos qualitativos é sua capacidade para captar 0s
significados socialmente construidos e compartilhados, uma caracteristica que vem a se
encaixar no objetivo desta pesquisa: compreender a concepcdo de politica, candidato e de
eleitor, tratado pelo marketing politica na campanha de Geraldo Julio a prefeito do Recife em
2012. A elucidacdo destes conceitos demanda um exercicio interpretativo, observando e
analisando as preconcepcdes da equipe de marketing durante o seu trabalho bem como o
resultado deste — o guia eleitoral. Por tratar-se de uma iniciativa exploratoria, ou seja, de
entender como estes conceitos se constroem, a abordagem qualitativa permite uma percepcao
mais ampla do campo pesquisa, deixando que o pesquisador possa captar nuances subjetivos na
construcdo dos significados que almeja entender.

A fim de iniciar o entendimento das préaticas do marketing politico, o primeiro método
escolhido foi a chamada observacdo do campo, que permite o contato direito do pesquisador
com as praticas pesquisadas, podendo observar de fato como estas ocorrem, como coloca Uwe
Flick (2009). Segundo o autor, comumente se distingue dois formatos: a observagédo
participante e a ndo participante, enquanto que a primeira tem a vantagem de nao interferir
diretamente nos fenbmenos observados, a segunda permite ao pesquisador entender o construto
social analisado a partir da perspectiva de membro, influenciando os demais atores.
Independentemente da sua versdo, o observador deve selecionar os aspectos do campo que
deseja ressaltar no seu exercicio de observacao e procurar compreender como os significados e

praticas sociais sdo construidos pelos atores sociais observados.
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A observacdo ndo participante tem a vantagem de proporcionar a visao do estrangeiro,
ou seja, ndo se percebe as préaticas sociais como elementos dados, logo pode-se desnaturaliza-
las, buscando uma explicacdo que vai além das dadas pelos nativos. Estes, por estarem tdo
envolvidos no contexto social estudado, muitas vezes naturalizam questfes que para observador
podem ser de grande interesse sociol6gico. Todavia este método esbarra no problema do papel
que o observador vai desempenhar no ambiente observado, sua autorizagao para estar naquela
lugar, além de sua propria presenca poder alterar o comportamento dos atores sociais. Ja a
observacao participante ndo sofre tanto com este problema, uma vez que, ao tomar parte no
grupo social estudado, o pesquisador pode estabelecer relacdes mais préximas com os demais
individuos, deixando-os mais a vontade para lhe fornecer as informacdes necessarias. Porém o
observador deve estar atento para ndo perder o seu olhar estrangeiro, ou seja, habitua-se tanto
ao cotidiano do grupo estudado, e ao ponto de vista dos nativos, que perde uma perspectiva
mais critica das préaticas sociais em vista (FLICK, 2009). Para fins desta pesquisa adotei uma
posicao que ficou entra observacdo participante e a observacéo, travando contato direto com o
objeto de pesquisa e integrando-me as atividades cotidianas da equipe de marketing, porém sem
de fato ocupar um lugar funcional entre os membros — discorrerei sobre esta operacionalizacdo
mais detalhadamente no tdpico seguinte.

O segundo método escolhido, e o principal, foi a anélise de contetdo, tendo como objeto
0 guia eleitoral do candidato. Segundo Richard Kuntz (2006), a propaganda politica ¢ a “ponta
do iceberg”, 1a estdo codificados em audiovisual, jingles, marcas e demais simbolos todo o
discurso construido pelo candidato assessorado pela sua equipe de marketing, ou seja, € um de
seus dos produtos finais, no qual pode-se encontrar efetivamente os tragos do trabalho destes
profissionais. Além disto, tanto marketélogos (KUNTZ, 2006; MANHANELLI, 1992; LIMA
FIGUEIREDO, 2008) quanto teéricos da comunicacdo (RUBIM, 2000; THOMPSON, 1998)
reconhecem, cada um a sua maneira, a centralidade e o peso dos meios de comunicacdo de
massa, nas disputas eleitorais. Os primeiros os entendem como uma ferramenta eficiente para
disseminar a candidatura a um maior nimero de pessoas, sendo algo que mudou definitivamente
a forma de se tocar uma campanha, enquanto que 0s segundos veem a ascensdo dos meios de
comunicag¢do como um fenémeno que cria novas visibilidades na sociedade, permitindo que as
pessoas tenham acesso a informacéo independente de barreiras geogréficas e colocando a midia
em si como espaco de construcdo e disputa politica. Desta forma, o guia eleitoral é uma
ferramenta poderosa da campanha, dada a sua facilidade de acesso, poder de distribuir
mensagens e, principalmente no caso estudado em que se trata de um candidato desconhecido

que sai vitorioso, construir uma imagem.
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Uma vez exposta a centralidade dos meios de comunicacdo de massa, destaca-se 0
protagonismo da televisdo como maior fonte midiatica no Brasil, estando presente em 87% dos
domicilios (LIMA, 2004). O candidato-emissor, e seus apoiadores, transmite sua mensagem ao
eleitor-receptor, sendo que este processo obedece a um conjunto de estratégias elaboradas com
base nas pesquisas de marketing politico e na avaliacdo da coordenacédo politica de campanha.
Assim, o guia eleitoral traz implicito uma determinada concepg¢éo de candidato e eleitor, e de
politica também, ja que este é o contexto de emissdo da producdo publicitaria. Logo, é
necessario uma técnica, que consiga fazer estas categorias aflorarem ao se analisar este material.
A escolha recai sobre a analise de conteddo que, segundo Laurence Bardin (2009) e Martin
Bauer (2008), busca inferir os significados sociais em que determinada mensagem fora escrita,
a partir da analise da mesma. O principio € bastante simples, um texto — seja escrito, falado ou
televisionado — também é um elemento simbdlico, logo so é inteligivel no cenério cultural no
qual foi escrito, ter acesso a este, é ter acesso aos significados pressupostos que permeiam a
sociedade e 0 emissor que o produziu, mesmo que de forma indireta. O investigador, entdo, vai
montando pistas sobre o que levou aquela mensagem a ser escrita, da forma que foi escrita e
quais as possiveis consequéncias almejadas no seu publico receptor.

Na administracdo do método, a leitura atenta e rigorosa das mensagens visa a construcao
de uma interpretacdo ampla — apesar de salientar-se que jamais uma leitura seré totalmente igual
aoutra, seja por diferentes pessoas, seja pela mesma pessoa em diferentes momentos. Objetiva-
se também um enriquecimento da leitura, ou seja, atentar para detalhes, principalmente nas
entrelinhas, que um leitor descompromissado ndo teria. A funcdo deste procedimento é
desempenhar uma exploracdo do campo de pesquisa, a fim de conhecé-lo, e/ou encontrar
fundamentos para embasar as hip6teses do pesquisador. Ressalta-se que estes dois elementos
ndo sdo excludentes entre si, podem tanto trabalhar juntos — na exploracdo dos textos, surgem
novas indagacGes na mente do pesquisador — como em separado. Assim, a analise de conteudo
€ um método bastante empirico e sua interpretacdo do campo vai depender fundamentalmente
de que tipo de mensagem se trata, a quem e com que objetivo (BARDIN, 2009).

A operacionalizacdo da técnica se da atraves da chamada descricao analitica, que ocorre
mediante uma descricao sistematica e objetiva do conteddo da mensagem, e por vezes também
do seu continente. O texto é entdo fragmentado em unidades que serdo classificadas em
categorias analiticas, construidas de acordo com o objetivo da pesquisa. A delimitacdo destas
unidades é um dos trabalhos do analista — pode ser uma palavra, expressdo, minuto, etc, mas é
importante que nédo exista ambiguidades, para isso a definicdo destas devem sempre levar em

consideracdo o contexto em que se encontra a mensagem (BARDIN, 2009). Aqui pode-se ter
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entdo uma certa quantificacdo, j& que as analises mais classicas resultam em uma descricdo
numerica das caracteristicas dos textos analisados — numero de vezes que certa
expressao/unidade aparece, associacdo entre unidades, exclusdo, etc. (BAUER, 2008). De
qualquer forma é através desta taxinomia que se busca uma deducéo dos significados sociais
perpassados atraves das mensagens. Todavia, Bardin assinala que a andlise de conteudo
quantitativa preza mais pela descricdo, além de servir mais para o teste de hipdteses de pesquisa.
Ja a abordagem qualitativa foca na construcédo das relacoes de significados existentes entre as
unidades analisadas, ndo necessariamente se preocupando com sua frequéncia, mas sim com a
sua auséncia ou presenca e as relagdes que isso implica nos significados do texto analisado.
Logo, como nesta pesquisa h& mais uma iniciativa de explorar os significados dados pelo
marketing politico as categorias de eleitor, candidato e politica, a abordagem qualitativa se
mostrou mais interessante, ao se preocupar justamente com a questdo explicativa, ou seja,
entender que estratégias de discurso o guia eleitoral se usa para passar sua mensagem: os valores
imbuidos, a cultura politica por tras e suas prioridades, dentre outros aspectos.

O processo de interpretacdo dos dados ocorre com base no processo de mediagao
simbolica, representado através da mensagem: o simbolo (ou o texto) representa 0 mundo em
que foi composto e remete a uma fonte. Através da reconstrucdo das representacdes imbuidas
no texto, o analista chega ao contexto social em que foi escrita a mensagem (BAUER, 2008).
Em outras palavras a analise de contetido nos permite inferir as condi¢des sociais e culturais
em que fora escrito a mensagem mediante os indicadores construidos através da descricao
analitica. Tais inferéncias nos permitirdo responder quais motivos levaram a escrita da
mensagem e quais consequéncias vao provocar no publico-alvo. Assim a descri¢do analitica
fundamenta-se nas caracteristicas do texto em andlise e os fatores sociais que determinaram tais
caracteristicas (BARDIN, 2009).

A juncdo da anélise de conteldo com a observacdo do campo permitiu um estudo mais
completo, uma vez que a versao final do guia eleitoral ndo depende somente da equipe de
marketing, mas também da agéncia de publicidade e principalmente da aprovacéao do cliente,
isto é, o candidato e sua coligacdo. Ao se adicionar a observacdo, me foi permitido ter contato
com os bastidores da campanha e com o trabalho da equipe de marketing politico em si,
podendo perceber suas preocupacdes e prioridades na feitura do guia, como do seu trabalho na
campanha como um todo. Assim, ao executar a analise de contetdo, foi possivel perceber a

concretizacdo destas préaticas e concepc¢des do marketing politico no guia eleitoral.
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2.4.1. Operacionalizacdo dos métodos

Apesar da divisdo classica entre observacédo participante e nao participante, a execucao
deste método se deu mais por um mix das duas versdes, se por uma lado houve de fato um
acompanhamento dos bastidores da campanha e bastante interagdo com a equipe de marketing,
por outro ndo houve de facto uma participagdo minha na construcdo da campanha. Talvez a
melhor classificacdo seja a de observador como participante citada por Flick (2009), uma vez
que ndo foi uma observagéo isolada dos atores sociais que compunham o campo.

A prética da observacédo se deu de maneiras diversas, primeiramente fora enviada uma
carta de apresentacdo, assinada pela professora Maria Eduarda da Mota Rocha, orientadora
desta dissertacdo, elucidando minhas intencBes de pesquisa e os primcipios de sigilo e
confidencialidade das informac@es coletadas durante o periodo eleitoral. O chefe da equipe de
marketing aceitou minha presenca no ambiente de trabalho, ressaltando que a questdo da
confidencialidade s era sua preocupacao até a data da eleicdo — sete de outubro de 2012, o que
foi prontamente aceito. Inclusive, para minimizar a exposicao, optei nesta dissertacdo por me
referir aos profissionais com quem tive contato por simplesmente “equipe de marketing”. Apos
isto passei a ter maior facilidade de acesso ao trabalho destes profissionais, conversando com
seus membros e procurando entender a sua atuacdo dentro de uma campanha eleitoral. Foi
possivel o acesso agéncia de publicidade, onde eram produzidos os programas e me foi
explicado como funcionava sua rotina. Também foi-me possibilitado também o acesso a alguns
materiais internos sobre a forma de construcdo das estratégias eleitorais e analise do quadro
politico pela equipe — material de grande relevancia, uma vez que demonstrava nitidamente as
concepcdes e preocupacdes do marketing politico ao atuar numa campanha. Também pude
assistir aos grupos focais de pré-campanha — que sondaram os possiveis candidatos da Frente
Popular e em seguida avaliaram as possiveis marcas — e 0s grupos que avaliavam 0s programas
eleitorais e os debates, junto com a equipe de marketing, e assim compreender empiricamente
suas prioridades e objetivos na feitura do guia. Durante estes encontros ndo s6 ouvia 0sS
comentarios dos profissionais sobre a reagdo dos participantes do grupo ao guia, como também
conversa com eles para tirar duvidas ou até mesmo fazer algumas sugestdes. Por fim, também
compareci a alguns atos de campanha, como a inaugura¢do do comité e o lancamento do
programa de governo.

Durante todo este processo, foi feito um diario de campo no qual foram anotadas as

principais impressdes do trabalho empirico e os pontos que me chamaram atencao, além de
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estabelecer conexfes com questfes ja pontuadas em outros dias. Ao longo desta experiéncia,
existiu farto dialogo entre mim e eles, seja para tirar dividas pontuais seja para compreender
de forma ampla o seu trabalho. Estas conversas se mostraram mais interessantes do que uma
entrevista propriamente dita, uma vez que era possivel observar as praticas sociais estudadas e
ao mesmo tempo inquirir aos profissionais da equipe de marketing sobre seus significados e
intengBes, ao invés de obter somente um relato, como seria numa entrevista. Assim, a
observacao possibilitou um levantamento acumulativo de dados qualitativos, em que a prépria
vivéncia do campo contribuiu para a sua exploracao e entendimento.

Para a execucdo da andlise de conteudo, primeiramente foram assistidos todos os vinte
programas do guia eleitoral para ent&o se selecionar dez. Dada a alta frequéncia dos programas
na semana, trés vezes, num espaco de tempo de apenas um més e meio, este recorte proporciona
uma boa relacdo entre custo e beneficio ja que representa bem o material produzido e os
diferentes momentos da campanha, demandando menos tempo do que andlise de todos os
episodios, o que ndo traria um ganho relevante. De fato, Bas Aarts e Martin Bauer (2008)
orientam que para a construcdo do corpus de uma pesquisa qualitativa deve-se seguir com sua
ampliacdo até conseguir a saturacdo, 0 que indicaria uma cobertura satisfatoria das
variabilidades deste. Assim foram escolhidos os dois programas iniciais, no qual ocorre a
apresentacdo do candidato. Os programas do trés ao dezoito possuem 0 mesmo roteiro e
dindmica — apresentacao de propostas para um tema especifico, clipes dos jingles e depoimentos
de apoiadores e eleitores — além disto, por ser o guia mais comprido dentre os candidatos, média
de doze minutos e meio, muitas vezes um mesmo material audiovisual era aproveitado em
diferentes programas, com pequenas mudancas em sua edi¢do. Assim, foram escolhidos
aleatoriamente os programas de numero 07, 08, 13, 15 e 17, que representam 0 meio do guia
eleitoral. Finalmente, os programas 19 e 20 foram escolhidos por serem os finais, possuindo
uma dinamica diferente de encerramento, agradecimento e conclamacdo dos eleitores a
seguirem empenhados na campanha até o Gltimo dia.

A operacionalizagdo em si seguiu a sugestdo de Bardin (2009) no qual foram construidas
unidades de contexto e unidades de analise — a primeira situa a segunda no seu local de origem,
permitindo compreender a conotagao dos significados. Cada programa foi dividido em diversos
quadros, isto &, um trecho do programa que aborda determinando assunto, transmitindo uma
mensagem com comec¢o meio e fim — por exemplo, o historico de Geraldo Julio, uma
explanag&o de um conjunto de proposta do mesmo tema, ou um depoimento de um aliado. As
vezes dentro de um quadro ha a divisdo em subquadros, uma vez que transmitiam varias

mensagem menores que juntas transmitiam uma mensagem maior e una, dentro do quadro —
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por exemplo no programa 17, ha um quadro que reline as propostas para a seguranca, este se
divide em varios subquadros: depoimentos de eleitores sobre as propostas, conversa com
aliados sobre estas, dentre outros. No geral o critério basico para a divisdo em quadros e
subquadros é a homogeneidade da mensagem transmitida, quando ha mudanca do foco da fala,
se encerra a unidade.

A codificacéo no qual se encaixaram as unidades foi construida ao longo do processo
de andlise do guia eleitoral, sendo que para cada codigo observou-se 0s critérios de
homogeneidade, exclusdo mutua e pertinéncia para a analise. Bardin salienta que as unidades
de anélise podem ter um recorte tanto mais objetivo, como a palavra ou a frase, como subjetivo,
como o tema. Optei por este tltimo, uma vez que segundo a autora “fazer uma analise tematica
consiste em descobrir os ‘nucleos de sentido’ que compde a comunicagdo e cuja presenga ou
frequéncia de aparicdo podem significar alguma coisa pra o objeto escolhido” (p. 131, 2009).
Assim, um tema pode ser considerado como uma unidade de significacdo, uma afirmacéo
acerca de determinado assunto. Desta forma, para cada cddigo fora atrelado uma subcategoria
que possui em si uma descricdo sobre determinada faceta de um dos trés conceitos que se
procura compreender — candidato, eleitor e politica, agrupadas depois em categorias. E na
descricdo destas subcategorias que se procurou encaixar as unidades tematicas. Estas descrices
contém o que Bardin chama de indices, elementos do texto que manifestam determinada
caracteristica buscada.

Assim, dentro de cada quadro ou subquadro, procurou-se perceber as categorias e
subcategorias ali presentes, além de assinalar a intensidade de tal presenca: 1-forte — para
subcategorias que compunham o elemento central, 2-médio — para subcategorias acessorias
e/ou complementares da fala, e 3-fraco — pra subcategorias que aparecem de forma pontual.
Para fins préaticos desta operacionalizacéo foi feito a transcricdo dos programas, focando néo s6
o0 texto falado, como também o visual, ja que no video tanto som gquanto imagem comp&em a
mensagem transmitida, e para cada programa foi feita uma tabela de analise, em que na vertical
encontram-se os quadros e subquadros e na horizontal as subcategorias (vide o Apéndice A).
Assim, se assinala a sua presenca e intensidade em cada quadro. Tal estratégia permitiu observar
visualmente a ocorréncia simultanea ou ndo de certas subcategorias, bem como a variagdo da

distribuicdo destas ao longo dos guia eleitoral.
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3. OGUIAELEITORAL

3.1. Visao Geral

O guia eleitoral de Geraldo Jalio € o que possui maior duracdo dentro do horario
reservado a propaganda politica obrigatoria, doze minutos e trinta e cinco segundos, de um total
de vinte minutos reservado na programacdo das emissoras de televisdo. Por causa disso, seus
programas podem explorar de forma diversificada os recursos audiovisuais, ha uma
predominancia de cenas externas, principalmente em locais publicos da cidade — parques,
pracas, calcaddo a beira mar — bem como areas que receberam acdes de Geraldo Julio enquanto
secretario do Governo do Estado — como o Porto de Suape e os Hospitais Metropolitanos. As
cenas internas em estidio sdo basicamente para as falas do apresentador e os depoimentos de
seus apoiadores politicos. O apresentador em questdo também é uma peca chave, dada as
dificuldades iniciais do candidato de se sentir a vontade em video, ele faz a conexao entre 0s
assuntos tratados em cada programa dando fluidez ao guia, além de ser alguém familiar a
maioria dos telespectadores recifenses — Evaristo Filho, ex-apresentador do NETV 12 edicdo,
jornal local da Rede Globo.

Os programas se mostram dindmicos alternando quadros em que o candidato ou o
apresentador falam diretamente a cdmera, com outros que sdo montagens de diferentes cenas
com falas de diversas pessoas, como 0s quadros que mostram o0s diversos avangos de
Pernambuco, em video, e os depoimentos das pessoas beneficiadas, em audio. Assim, cada
quadro tem em média dois minutos de duracdo. Também se deve salientar que geralmente ha
uma musica de fundo refor¢ando a mensagem transmitida, com seu ritmo construido de acordo
com o teor dos contetidos — por exemplo, o curriculo de Geraldo Julio € mostrado como alguém
que tem uma carreira ascendente, logo escuta-se ao fundo uma melodia que lembra uma marcha.
Ainda nesta ceara, todos os programas analisados trazem um clip de algum dos jingles, seja o
“Geraldo Prefeito”, com cenas de campanha e do cotidiano da cidade em video, ou 0 “Um Novo
Recife” cantado por artistas locais. Alias, majoritariamente o conteido musical presente nos
programas sao jingles ou variagdes construidas em cima destes.

Os primeiros programas analisados — os de nimero um e dois — tem por objetivo
apresentar o candidato ao eleitor/telespectador, por isso focam-se em mostrar sua origem

politica, ressaltando seu histérico de realizacfes no @mbito estadual, e seu curriculo como um
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todo, além de sua familia — por sinal somente no primeiro e no Gltimo programa, dentre os
analisados, o aspecto familiar vai aparecer com alguma forca — e, principalmente, o apoio do
Governador Eduardo Campos. Este apoio, por sinal, vai ser reforcado ao longo de todos os
programas, somente nos de nimero oito e dezessete Eduardo ndo vai aparecer de forma direta,
mas sempre € lembrado que Geraldo tem seu apoio. Nestes dois programas iniciais isto aparece
de forma mais forte, ja que € quando comeca a se construir esta relacdo, ao ponto de o programa
dois — e 0 mesmo ocorre no programa trés — ser aberto por uma fala de Eduardo e no primeiro
programa haver trés momentos em que ele aparece manifestando explicitamente seu apoio ao
candidato. Assim, estes programas iniciais vdo comegar a construir o cenario eleitoral,
trabalhando o contexto de surgimento da candidatura — o abandono da cidade e seu
descompasso em relacdo ao estado, privilegiando falas dos proprios recifenses sobre a situacdo
— e plantando a ideia de Geraldo Julio como o melhor para resolver este cenario, pelo apoio
recebido do Governador, suas realiza¢cdes em Pernambuco e seu jeito de trabalhar: é o discurso
da meritocracia e da competéncia, nlcleo da argumentacao para convencimento do eleitor.

Os programas do meio — de numero trés, sete, oito, treze, quinze e dezessete — sdo
essencialmente propositivos, cada um foca-se num tema e apresenta propostas para tal: salde,
habitacdo, mobilidade urbana, emprego e seguranca, respectivamente, com exce¢do do
programa treze que faz um apanhado geral das propostas até entdo feitas. De maneira geral,
estes programas seguem um padrdo, com poucas varia¢des: é citado o bom momento econdmico
que vive o estado, destacando que Geraldo € corresponsavel por isto, junto com o Governador,
depois cita-se 0 atraso que vive o Recife, ai pode-se citar um conjunto de problemas especificos
que vai ser 0 mote da apresentacdo das propostas para aquele tema, segue-se as propostas em
si e por fim depoimentos dos recifenses sobre estas. Neste interim, privilegia-se o0 uso de
animac0es para explicar as proposicOes e destacam-se dados quantitativos para demonstrar a
eficiéncia do que é colocado como solucdo. Também podem ser usados pequenos quadros, com
uma linguagem mais emotiva para reforcar a importancia do que é dito, como no caso do
programa trés em que ha uma sequéncia de cenas de maes cuidando de seus filhos ao som de
“Noite Feliz”, enquanto uma locutora anuncia que Geraldo vai fazer o primeiro Hospital
Municipal da Mulher com maternidade para gravidez de alto risco. Também nestes programas
comeca a aparecer um quadro, geralmente no final, com cenas de campanha de rua, caminhadas
em bairros, comicios e o candidato sendo ovacionado pelos moradores, bem como estes
expressando seu apoio a ele em depoimentos a camera.

Os programas dezenove e vinte, por serem os finais, entram numa linha mais de reforco

a tudo que foi dito sobre Geraldo Julio e tem um tom mais emocional. Ambos terminam em
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comicios, o primeiro com o do langamento do programa de governo e 0 segundo com o da
“Caminhada da Vitéria”, falas efusivas de Geraldo e de Eduardo, conclamando a militancia a
permanecer ativa até o ultimo minuto. Ambos também atribuem ao eleitor um papel importante
no crescimento da candidatura, que comegou com baixa intencao de votos, colocando-o0 como
0 grande responsavel por isto, uma vez que escutou, assimilou o discurso e agregou-se a
campanha, tornando-se um amplificador desta chamada “onda amarela”. Em especifico, o
programa dezenove destaca este aspecto aglutinador de Geraldo Julio, trazendo depoimentos
de diversos eleitores que justificam o porqué de seu voto nele, além de falas de apoio de
esportistas pernambucanos — em especial de jogadores de futebol dos trés maiores times
recifenses, Nautico, Sport e Santa Cruz — e também n&o esquece de elencar o apoio institucional
dos deputados federais, estaduais e senadores, que estdo em partidos da Frente Popular do
Recife. Antes de encerrar, ainda se apresentam dois quadros mais emotivos, um com 0
significado de quatro anos para criancas e um segundo falando da importancia do momento que
a cidade vive e da chance que se tem de mudar sua trajetéria. Por fim, o programa vinte segue
uma linha de esperanca, ou seja, a possibilidade de mudanca e de melhoria da cidade que a
candidatura de Geraldo Jalio representa, com dois quadros que usam de uma linguagem mais
poética, além de trazer de novo o elemento familiar, desta vez com sua esposa e filhos falando
sobre como foram os meses de campanha. O programa encerra entdo no comicio, seguido pelo
jingle “Geraldo Prefeito”, numa fala forte e efusiva, com o candidato agradecendo ao apoio
recebido — ele muito mais a vontade na lida com o publico, quando comparado as primeiras
edicdes do guia — reforcando o carater aglutinador de sua candidatura, com propostas feitas

escutando a populacao, e chamando todos a ficarem a ativos até o Gltimo minuto.

3.2. O candidato

Geraldo Julio ¢ o que se pode chamar de “politico de bastidor”, nunca concorreu a cargo
eletivo, atuou basicamente como secretario de Estado no governo de Eduardo Campos, entre
2007 e 2012 e tem perfil bastante técnico. Logo, o principal desafio do guia eleitoral ¢
apresenta-lo ao eleitor e convencer este de que o candidato representa a melhor opcéo para a
Prefeitura do Recife. O Governador joga hum papel chave para cumprir este objetivo, dado o
prestigio que possui diante da populagdo, indicado pelas pesquisas quantitativas e qualitativas

realizadas pela equipe de marketing. A forma como esse caminho foi construido é bastante
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complexa, encontram-se desde elementos mais racionais e frios, como o enaltecimento da
capacidade de gestdo qualificada de Geraldo, até mais subjetivos, como a tentativa de fazé-lo
parecer mais afavel com os eleitores. O préprio desempenho de Geraldo Julio em video é
variante no decorrer dos programas: no inicio ele se movimenta pouco quando fala a camera,
seus gestos sdo timidos, sua postura corporal € rigida, sua fala ndo tem muita espontaneidade,
segue a risca o script, em suma, ndo se mostra muito a vontade. Ao final ja se percebe um
candidato mais solto, fala com maior fluidez, sua expressao facial é relaxada, e demonstra estar
menos preocupado em cometer erros. A prépria oratdria € um bom indicador destas mudancas,
se no evento de inauguragdo de seu comité sua fala é mais calma e pausada, nos comicios finais
é mais efusiva e eloquente.

As categorias caracterizadas aqui buscam descrever como esse candidato é construido,
cada uma focando em determinada faceta. Procurei tomar o cuidado de nao haver sobreposicao
entre estas, destacando suas diferengas e trazendo trechos dos programas como exemplos.
Porém mesmo cada categoria e subcategoria focando um elemento especifico da construgéo do
candidato, ndo raro elas estdo relacionadas entre si, como pecas de um quebra cabeca que se
juntam para formar um desenho. Assim, procuro resguardar a especificidade de cada elemento,

ao mesmo tempo em que ndo ignoro suas inter-relagdes.

3.2.1. O candidato da competéncia e do mérito

Nesta categoria é fortemente enfatizado o discurso meritocratico, ou seja, Geraldo Julio
mereceu ser escolhido como candidato da Frente Popular e merece ser prefeito do Recife por
gue tem competéncia para tanto. A argumentacdo desta linha de raciocinio fundamenta-se nas
suas realizacbes no Governo do Estado, colocando-o como corresponsavel pelo
desenvolvimento econdmico de Pernambuco, ao lado de Eduardo Campos, tocando grandes
obras e gerindo grandes projetos que construiram este bom momento que o estado vive. H4 um
foco bastante técnico, ressaltam-se dados estatisticos e usam-se graficos para embasar essas
realizacbes. Com isso pretende-se mostrar que ele ndo é um candidato artificial, fruto de mera
indicacdo e conchavos politicos, mas possui um curriculo que o qualifica para o cargo. Além
disto, passa uma seguranca para o eleitor ao saber que mesmo novo e desconhecido, Geraldo

possui grandes realizagdes que podem ser trazidas a cidade, logo néo é inexperiente.



37

Essa constru¢dao aparece no guia como o “novo jeito de governar”, uma concepgao

baseada na realizacdo de grandes obras, tocadas com planejamento, que geram o crescimento

econémico. O candidato encarna esse projeto que ja deu certo no governo estadual, ele proprio

desempenhou este papel 14, e agora prople trazé-lo para a cidade, que se encontra em

descompasso em relagdo ao estado. Assim uma vez que o tal jeito construiu o “Novo

Pernambuco”, 0 mesmo caminho se segue para o “Novo Recife” — dai seu slogan de campanha:

“Um novo prefeito para um novo Recife”. Nesta linha, o discurso da competéncia e do mérito

distingue Geraldo Jalio dos demais candidatos por que coloca o gestor antes do politico, logo

seu objetivo maior é a eficiéncia da maquina publica e ndo disputas de poder. Nesta falacdo do

Governador Eduardo Campos, podemos perceber com clareza as caracteristicas aqui apontadas:

3.2.1.1.

(...) Nosso estado vive hoje um momento especial. Chegamos a resultados que
muitos acreditavam impossiveis de alcancar. Conseguimos tudo isso porque
colocamos a eficiéncia na gestdo publica acima das brigas e dos interesses politico-
partidarios. Esse é 0 novo Pernambuco que estamos construindo mas que infelizmente
o Recife, coracdo do nosso Pernambuco, ainda sofre com as disputas da velha politica
do século passado. N&o é por outra razdo que a cidade acumulou problemas antigos e
novos, que s6 tendem a se agravar se ndo houver uma mudanca nitida, no ritmo da
administracdo. Sera preciso muito trabalho, competéncia e harmonia para o Recife
superar essas dificuldades. E ndo conheco ninguém mais preparado para esse desafio
do que Geraldo Julio. Vocé pode até ainda ndo conhecer bem a pessoa de Geraldo,
mas se Vocé sabe o que sdo o0s hospitais metropolitanos, o Pacto pela Vida, as novas
indUstrias, a Fiat, e tantas outras, os empregos gerados por Suape, vocé, na verdade,
ja conhece Geraldo e o jeito dele trabalhar. Por que essas iniciativas deram certo, em
grande parte, devido a competéncia de Geraldo. Foi ele quem eu confiei para planejar,
formar equipe, cobrar resultados e tirar do papel as a¢des que estdo transformando a
vida de muitas pessoas. Geraldo tem excelentes projetos para cuidar bem da cidade.
Mas néo é s6 isso. Ele estd animado e com muita garra para trabalhar. Ele € um sujeito
que, quando comeca a trabalhar, ele sé termina quando o servigo estd pronto e bem
feito (...).

(Locucdo, Programa 02, Oseg — 2min 38seg)

O trabalhador dedicado: so para quando termina

A dedicacdo de Geraldo Jalio ao trabalho é uma de suas caracteristicas mais ressaltadas,

sendo inclusive a primeira com que temos contato:
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(...) Eu sempre fui muito de tomar atitude, né? De tomar a frente da situacao,
entdo desde menino. E as vezes as pessoas dizem: “Mas, rapaz, e tem de trabalhar
tanto assim? E precisa dedicar tanto tempo assim? Mas, e a tua satude e o teu lazer?”
Quando a gente tem a oportunidade de ajudar mais gente, pela nossa decisdo pelo
nosso esforgo, pelo nosso trabalho, a gente ndo pode perder esse tempo. Amanhd ja
passou mais um dia, j& passou outro, daqui a pouco acabou 0 mandato e vocé perdeu
a oportunidade de ter feito aquilo.

(Geraldo Julio, Programa 01, 46seg - 1min 20seg)

Num contexto eleitoral em que o entdo prefeito possui altos indices de reprovagdo — com pico
de 52% de ruim e péssimo em janeiro de 2012, segundo o Instituto de Pesquisas Mauricio de
Nassau (2012) — essa caracteristica destaca o candidato como alguém que busca realmente se
empenhar num possivel mandato de prefeito e promover as mudancgas que promete em sua
campanha. Demonstra também que Geraldo é alguém preocupado com a qualidade de seu
trabalho e almeja, assim como os recifenses, ver a cidade bem cuidada e as pessoas usufruindo
de bons servigos publicos. A expressdo “s6 para quando termina” ¢ um elemento de reforco
dessa caracteristica, dando a entender que para o dia-a-dia do candidato o trabalho para
melhorar a cidade estard em primeiro lugar.

A concretizacdo desta subcategoria no guia ocorre basicamente via as falagdes dos
apoiadores da candidatura e as locugdes, que ressaltam este aspecto de Geraldo, mas em
especifico, e principalmente, via 0 Governador Eduardo Campos, que frequentemente utiliza o

“so para quando termina”, ou frases similares:

Geraldo é um servidor publico no melhor significado do termo. E funcionario
concursado do Tribunal de Contas do Estado, que tem dedicado sua vida a servir aos
interesses maiores da sociedade. Ele tem uma coisa que para mim é fundamental é
disciplina no trabalho. S6 para quando termina, s6 para quando checa que esta tudo
bem feito. E se é para fazer, vamos fazer com alegria, botar a alma o coragéo, cuidar

dos detalhes. (...).
(Eduardo Campos, Programa 01, 7min 39seg — 8min 07seg)

Outra forma que merece destaque € a propria marca da campanha que traz o capacete

de operario em cima do “e” como representag¢do da capacidade de trabalho do candidato, como

prevé o proprio Manual de Aplicacdo de Marca (FRENTE POPULAR DO RECIFE, 2012).
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. PREFEITO
UM NOVO
3 o o5
UM NOVO RECIFE

VICE LUCIANO SIQUEIRA JUL,O

Figura 1: Marca de campanha de Geraldo Julio

O mesmo elemento também aparece na abertura de alguns programas, que consiste numa
sequéncia de fotografias de pessoas diversas, cada uma usando este capacete, olhando para a
camera e sorrindo. Ou entdo quando o proprio Geraldo o usa, em atos de campanha de rua ou
quando vai a locais que ja demandam o uso do equipamento de segurancga, como o Porto de
Suape ou as obras da Arena Pernambuco.

Outra referéncia a trabalho esta no lema da campanha, uma criacdo espontanea de
Geraldo Jalio no comicio de inauguracdo de seu comité, repetido diversas vezes ao longo do
guia: “paz, trabalho, trabalho, trabalho e vitéria”. E por fim, nos jingles “Geraldo Prefeito”,
presente em quase todos os programas analisados, e no “Um novo Recife”, como se observa

nos trechos selecionados:

(.)

Pra quem mais precisa, Geraldo é quem trabalha.
Nosso Recife quer uma nova lideranca,

Que trabalhe em equipe, que nos dé confianga.
Geraldo Julio é trabalho o tempo inteiro e

No time de Eduardo, Geraldo é artilheiro.
Trabalhador que traz esperanca.

()
(Jingle “Um Novo Recife”)

(...)

Mas pra tudo andar direito

do jeito que a gente sonhou
Tem que ter novo prefeito,

sério e trabalhador.
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()

E Geraldo pra prefeito! Prefeito! Prefeito!

E trabalhar pra melhorar.

Com Geraldo eu vou em paz,

Com a certeza que ele faz o Recife acelerar.
Geraldo é competente, ja provou que é capaz,

pega cedo no batente planeja, trabalha e faz.

()
(Jingle “Geraldo Prefeito”)

3.2.1.2. O gestor eficiente e qualificado

Esta subcategoria ressalta as qualidades do candidato enquanto gestor, 0 que vem a
compor o ja citado “novo jeito de governar”. Enquanto a primeira subcategoria foca-se na sua
dedicacdo ao trabalho, esta ressalta a sua formacdo académica — Administracdo pela
Universidade Federal de Pernambuco — e a qualidade do seu trabalho, baseado em planejamento
e metas e, principalmente, o quesito da eficiéncia: fazer mais, melhor e em menos tempo. Aqui
o futuro prefeito ndo é visto como um politico, mas como um administrador, que deve prezar
pelo bom funcionamento da burocracia pablica, focando em resultados e monitorando agdes.
Assim, Geraldo Jalio ndo s6 faz as propostas que o Recife precisa, mas tem competéncia para
executa-las, passando segurancga ao eleitor, principalmente no contexto de um prefeito em
exercicio altamente reprovado pela populacéo.

O guia aposta que ser um gestor eficiente € um pré-requisito para ser um bom prefeito,
é preciso fazer as mudancas na cidade com solidez e ter um objetivo claro a ser seguido. Tal
estratégia aparece no programa na forma de dados estatisticos, que comprovam a eficiéncia dos
resultados obtidos por Geraldo Jalio no seu trabalho desenvolvido no Governo do Estado,

caracterizando esse “novo jeito de governar”, e da necessidade de leva-lo para o Recife:
Faz 6 anos que Pernambuco passa por uma grande transformagao, a economia
cresceu 40%, acima do Nordeste e do Brasil. Industrias ndo param de chegar, e com
elas, milhares de empregos, a salde avanga, com as UPAS e 3 grandes hospitais. A
violéncia cai todo dia com o Pacto pela Vida. Toda essa mudanca resulta de um jeito
novo de governar, com planejamento, harmonia, motivacdo e metas a cumprir. Para
fazer mais e melhor, em menos tempo e trazendo beneficios para um nimero maior

de pessoas. Agora com Geraldo Jalio prefeito, o Recife tem a oportunidade de
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experimentar esse novo jeito de governar e entrar no mesmo ritmo de
desenvolvimento.”

(Locucéo, Programa 07, 6seg — 57seQ)

Assim, mesmo pouco ou nada conhecido, a sua competéncia e experiéncia de gestdo procura

qualifica-lo enquanto um candidato valido para resolver os problemas da cidade.
O Recife vai mudar porque nés temos a experiéncia de quem sabe ouvir as
pessoas, planejar, acompanhar a execucéo do trabalho, sempre junto com uma equipe.
E preciso mostrar o problema e encontrar a solugdo. Ninguém faz nada sozinho, s6
criticando. Nds vamos fazer o Novo Recife juntos, com muito trabalho.

(Geraldo Julio, Programa 13, 7min 50seg — 8min 10seg.)

Da mesma forma, nos jingles esta estratégia também se mostra presente:

()

Mas pra tudo andar direito
do jeito que a gente sonhou
Tem que ter novo prefeito,
sério e trabalhador.

Que saiba planejar.

Que saiba governar

()

Geraldo é competente, ja provou que é capaz,
pega cedo no batente planeja, trabalha e faz.

()
(Jingle “Geraldo Prefeito”)

()
Gestor competente gque sabe o que faz.
Que da resultado, que faz muito mais.
E hora de alguém que sabe resolver.
()
Fez muito na saude, também na seguranga.
Desenvolveu Suape, Pernambuco avanca.
Geraldo é resultado, fez o chapéu de palha.
Pra quem mais precisa, Geraldo é quem trabalha.
(Jingle “Um Novo Recife”)
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O servidor publico concursado

Reforcando a ideia do mérito, esta subcategoria mostra que Geraldo Jalio ingressou no

servico publico através de seus proprios esforgos, numa selecdo aberta, técnica e transparente:

0 concurso publico. Também se procura frisar que ele passa longe do estereétipo de servidor

preguicoso ou mesmo de alguém apadrinhado por algum parente ou amigo bem colocado na

hierarquia governamental. O candidato leva o servico publico a sério e empenha-se para que

este funcione de forma eficaz. Além disto, Ihe confere certo altruismo, ao coloca-lo como

alguém que trabalha em prol da populacdo e sabe o qudo seu oficio é necessario a esta.

No decorrer do guia esta caracteristica € citada, geralmente, quando o candidato €

apresentado e entdo se discorre sobra a seu curriculo, ou quando Eduardo Campos apresenta-o

ao eleitor, conforme podemos ver, respectivamente, nos exemplos abaixo:

3.2.1.4.

O primeiro emprego marcou o inicio da carreira de servidor publico. Ja
formado em Administracdo, Geraldo entra por concurso no Tribunal de Contas de
Pernambuco, onde trabalhou para melhorar a gestdo publica, fiscalizando a¢Ges do
Governo.

(Locugdo, Programa 01, 5min — 5min 16seq)

O administrador, Geraldo Jalio, nasceu e cresceu no Recife. E casado com Cristina e
tem trés filhos. Desde 1992, é funcionario concursado do Tribunal de Constas de
Pernambuco. (...).

(Locucdo, Programa 13, 2min 10seg — 2min 22seq)

Geraldo é um servidor publico no melhor significado do termo. E funcionario
concursado do Tribunal de Contas do Estado, que tem dedicado sua vida a servir aos
interesses maiores da sociedade. (...).

(Eduardo Campos, Programa 13, 8min 11seg — 8min 21seqQ)

O realizador de grandes obras

Aqui se destaca basicamente o qué Geraldo Julio ja fez no governo de Pernambuco. Esta

subcategoria transmite como ideia principal o fato de que ele esteve sempre a frente das maiores
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e mais importantes politicas pablicas de Pernambuco. A caracterizacdo de realizador esta
diretamente ligada as suas qualidades de gestor eficiente e trabalhador dedicado, ou seja, este
curriculo de grandes éxitos ndo seria possivel sem tais caracteristicas. No entanto, enquanto
aquelas duas estdo mais preocupadas em descrever como e o quanto Geraldo Julio trabalha, esta
ressalta o que ele ja conseguiu como resultado do seu trabalho, no caso, o desenvolvimento de
Pernambuco.

Nos programa é possivel observar isto na constate enumeracdo de realizacdes do
candidato: presidente do Porto do Suape, vinda da fabrica da Fiat, Operacdo Reconstrucéo,
dentro outros. A mensagem passada é que o rol de obras concluidas e projetos de sucesso seria
muito menor sem a atuacdo competente de Geraldo Julio, ao mesmo tempo, é justamente por
saber desta competéncia, que o Governador confiou a ele a lideranca destes projetos. Tudo isso
se concretiza na propaganda atraves das falacdes de Eduardo Campos, narracéo de seu curriculo
juntamente com a exibicdo de imagens que ilustram tais realizacdes, visitas do candidato e do
Governador ao Porto de Suape e aos Hospitais Metropolitanos e até mesmo o capacete amarelo,
uma vez que é justamente por se dedicar ao trabalho com afinco, que foi possivel a Geraldo

realizar tantos projetos.

Em Suape, vocé como presidente tocou obras que equivalem a cinco vezes o volume
de recurso que a Prefeitura do Recife investe em um ano. Fazendo com que isso gere
também trabalho, para muitas pessoas que estdo nos ajudando a fazer Suape ndo s6 o
mais eficiente porto publico do Brasil, mas o maior porto verde do mundo.

(Eduardo Campos, Programa 15, 3min 22seg — 3min 43seqQ)

. “ ;;
d'P ‘_e(#a do Recife'investe em um ano.

Figura 2: Geraldo Jalio e Eduardo Campos visitam o Porto de
Suape no programa 15.
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Em 2007, assumiu a secretaria Estadual de Planejamento e Gestdo do Governo
Eduardo Campos. No cargo, implantou e coordenou o premiado modelo de gestdo
Todos por Pernambuco. Por decisdao do Governador, também esteve a frente do
Projeto llha de Deus, da operacdo Reconstrugdo e da retomada do Programa Chapéu
de Palha. Foi Geraldo quem assumiu a partir de setembro de 2008 a gestdo do
Programa Pacto pela Vida. Responsavel pelo Escritério de Gerenciamento de Projetos
do Governo, o EGP, Geraldo coordenou, ainda, a construcdo dos trés Hospitais
Metropolitanos. No segundo mandato de Eduardo, Geraldo Jilio passou a comandar
a Secretaria de Desenvolvimento Econémico e a presidéncia de Suape, quando atuou
diretamente, para garantir a vinda da Fiat para Pernambuco. (...).

(Locugdo, Programa 13, 2min 23seg — 3min 16seq)

()
Fez muito na saude, também na seguranga.
Desenvolveu Suape, Pernambuco avanca.
Geraldo é resultado, fez o chapéu de palha.
Pra quem mais precisa, Geraldo é quem trabalha. (...)
(Jingle “Um Novo Recife”)

3.2.2. O candidato de Eduardo Campos

O principal objetivo desta categoria € demonstrar a origem politica de Geraldo Jalio e
Ihe conferir confiabilidade perante os eleitores. Dado o seu perfil técnico e atuacdo nos
bastidores, ele ndo contou com muita visibilidade midiatica durante o tempo em que fora
secretario, sendo bastante desconhecido da populacdo no comeco da campanha — contava com
apenas 6,8% das intencdes de voto em julho de 2012 (IPMN, 2012). Uma vez que o governo
de Eduardo Campos conta com grande aprovacao - 67% de 6timo e bom, em agosto de 2012
(IPMN, 2012), e ele foi o grande articulador da candidatura de Geraldo, sua figura se torna o
grande fiador desta empreitada eleitoral. Nos programas percebem-se diversas associacdes
entre os dois individuos, com Eduardo enaltecendo as qualidades e realizacbes de Geraldo.
Assim é comum vemos os dois em tela, lado a lado, ou 0 Governador falando diretamente a
camera, ou seja, ao eleitor/espectador, partindo de uma logica que tenta se usar da confianga
depositada em sua pessoa para afirmar que Geraldo Jalio é tdo confiavel quanto ele e fard um
governo municipal tdo bom quanto o seu no estado. Merece destaque, também, o elemento
visual, sempre que os dois aparecem em tela, sejam juntos, sejam separados, estdo sempre

trajados da mesma forma: calca jeans e camisa social branca.
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Figura 3: Geraldo Julio é Eduardo Campos na  Figura 4: Geraldo Julio e Eduardo
inauguracdo do comité no programa 01. Campos, comicio final no programa 20.

3.2.2.1. O braco direito do Governador

Nesta parte podemos observar a relacdo de proximidade que surgiu entre Eduardo
Campos e Geraldo Julio no Governo de Pernambuco. Séo ressaltadas as posicdes estratégicas
ocupadas pelo ex-secretério no estado e as tarefas a ele delegadas pelo Governador, bem como
o fato de que estes cargos tinham fungdes chaves para a realizacdo das acdes que foram
fundantes para o desenvolvimento econdmico estadual. Assim, passa-se a ideia de que o
candidato é alguém em quem Eduardo confia e sempre pode contar, sendo um aliado de
primeira hora em sua gestdo. Apesar desta subcategoria estar diretamente relacionada com a de
“realizador de grandes obras”, aqui ndo se procura destacar o que Geraldo fez nestes cargos,
mas sim que para ser nomeado para estes atingiu um grau grande de prestigio com Eduardo
Campos e foi pega chave em seu Governo. O guia procura estender a confianca depositada no
Governador, pelo eleitor, para o candidato, ao mesmo tempo em que — junto com o titulo de
realizador de grandes obras — coloca-o como corresponsavel pelo desenvolvimento do estado.

No guia, ndés vamos poder perceber este elemento através do discurso que coloca
Geraldo Jalio como alguém escolhido por Eduardo para levar o desenvolvimento de
Pernambuco para o Recife. Mais especificamente, é na fala de justificativa de tal escolha, que
se assenta na confiancga que ele tem no seu ex-secretario, construida no decorrer da convivéncia

do Governo, a partir dos bons resultados alcangados por Geraldo.
“(...) Vocé pode até ainda ndo conhecer bem a pessoa de Geraldo, mas se vocé
sabe 0 que sdo o0s hospitais metropolitanos, o Pacto pela Vida, as novas industrias, a
Fiat, e tantas outras, 0os empregos gerados por Suape, vocé, na verdade, ja conhece
Geraldo e o jeito dele trabalhar. Por que essas iniciativas deram certo, em grande parte,
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devido a competéncia de Geraldo. Foi ele quem eu confiei para planejar, formar
equipe, cobrar resultados e tirar do papel as a¢des que estdo transformando a vida de
muitas pessoas.”

(Eduardo Campos, Programa 02, 1m 43seg — 2min 22seq)

Da mesma forma nos jingles essa relagao também aparece, no “Geraldo Prefeito” no verso “7Td
com Eduardo e Dilma, numa grande unido” ¢ no “Um novo Recife” nos versos “No time de

’

Eduardo, Geraldo é artilheiro e “Junto com Eduardo, ele fez a mudanga.”.

3.2.2.2. O candidato da Frente Popular

Quando aparece assim tratado, o discurso do guia eleitoral sai de um viés mais
personalista, centrado na figura do candidato, e o coloca como resultado de um processo, como
o0 representante de um time, a chapa da Frente Popular do Recife. A ideia posta é que Geraldo
Julio € fruto de uma discussdo de um grupo e ndo encarna, em sua plataforma politica,
carateristica exclusivamente individuais suas, mas sim de todo um arcabouco de ideias da
Frente. Assim, este coletivo analisou o cenario politico da cidade e concluiu que ha a
necessidade de mudanca e de apresentar um nome que representasse esta mudanca e seja capaz
de lideré-la, dai chegou-se a Geraldo. No entanto, na imensa maioria das vezes, esta linha de
discurso é externada por Eduardo Campos — que é efetivamente o lider do grupo e quem tomou
a frente da escolha e langcamento do entdo candidato — ou pelo proprio Geraldo Julio, que tem
sua imagem construida a custa do prestigio politico do Governador. Sendo assim, mesmo com
este componente mais coletivo e menos individualista, 0 ex-secretario, quando apresentado
como candidato da Frente Popular, ainda tem sua figura fortemente atrelada ao lider do
executivo estadual, 0 que me levou a colocar esta subcategoria como uma variante de “o

candidato de Eduardo”.

“Eu fui convocado, pela Frente Popular, formada por 14 partidos, para debater
com a sociedade um projeto de mudanca. E para fazer acontecer no Recife essa
vontade que a nossa populacdo expressa todos os dias. Estou aqui para fazer a minha
parte neste grande esforgo coletivo que vai levar a nossa cidade a dar um passo
importante na sua histdria, que é de lutas e conquistas. O Recife vai mudar. Por quer
ser um novo Recife.”

(Geraldo Julio, Programa 13, 3min 29seg — 3min 54seg)
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“(...) Essa Frente tomou uma decisdo que desafiou a muitos que disseram que
nds ndo iamos ter coragem de apresentar um nome. Nds apresentamos mais do que
um nome, Nos apresentamos um caminho, um pensamento, um jeito de fazer. (...)”.

(Eduardo Campos, Programa 19, 7min 51seg — 8min 09seg)

3.2.2.3.  Parceiro de Eduardo quando for prefeito

Nesta subcategoria o foco é mostrar que a parceria entre Eduardo e Geraldo, que foi
exitosa na esfera estadual, continuard a se reproduzir entre 0 Governador e candidato, caso
eleito. Desta forma, estado e municipio trabalhardo em conjunto na elaboragéo, implementacéo
e execucao das politicas publicas, garantido ao eleitor maior seguranca no cumprimento das
promessas. Esta estratégia também se usa da credibilidade de Eduardo Campos, diante da
populagéo, para sedimentar a confiabilidade desta no candidato. Com isso, 0 guia pretende
passar a ideia de que se esta parceria deu certo em Pernambuco, ela também continuara dando
guando os dois estiveram em esferas diferentes de governo. Podemos observar nos programas
qgue quando Geraldo Julio anuncia uma proposta, ndo raro, Eduardo esta ao seu lado para

enaltecé-la e/ou expressar a importancia de que o governo estadual dara suporte ao municipio.

“Geraldo, a parceria do governo com a prefeitura é fundamental para melhorar
a seguranga do Recife. Estamos juntos.”

(Eduardo Campos, Programa 13, 6min 14seg — 6min 22seq)

“(...) Eu quero ver Geraldo ndo ¢ falando bonito para a televisdo é fazendo bonito na
prefeitura. E limpando a cidade, é abrindo as escolas, ¢ cuidado das creches, é fazendo
as obras, é fazendo o que ele me ajudou a fazer em PE. E eu vou estar feliz no dia 1°,
sabe por qué? Porque eu vou estar ao lado dele, ajudando ele a ser o maior prefeito
que o Recife ja viu. (...)".

(Eduardo Campos, Programa 19, 8min 35seg — 9min 05seq)
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3.2.3. O candidato das propostas que o Recife precisa.

A ideia central desta categoria é retratar Geraldo Julio como o candidato que vai resolver
os problemas da cidade, ele os pesquisou, analisou e pensou propostas que vao soluciona-los.
Neste momento o candidato se pde como alguém que esta atento as demandas da cidade, por
iSSO suas propostas ndo sdo invencao de uma equipe de gabinete, mas sim fruto de um processo
de dialogo com a populacdo, que ouviu suas reclamacdes e estd interessado em resolvé-las.
Assim, Geraldo ndo vai fazer o que ele quer fazer, mas sim o que tem de ser feito, o que
necessita ser feito. Colocando-se como alguém a servigco do eleitorado para cumprir estas
demandas, suas propostas sdo retratadas como um produto final de uma construcdo conjunta,
deste didlogo com a populacdo. Existe desde uma abordagem mais racional, em que se foca nos
problemas estruturais da cidade e visa trazer soluges eficientes e eficazes, ou uma focada no
aspecto mais humano, ou seja, as pessoas beneficiadas pelas a¢bes da prefeitura e como isto
pode proporcionar-lhes qualidade de vida. Logo, as propostas que o Recife precisa tem uma
abordagem ampla, e mostram que o candidato ndo sé tem preocupac6es com elementos técnicos
e frios, mas sabe que o alvo final de suas a¢des é a populacdo, por isso expressa seu desejo de

fazer uma cidade melhor para que os recifenses vivam mais felizes.

3.2.3.1. Propostas que vao melhorar a cidade

A preocupacdo maior aqui é com a estrutura e funcionamento da cidade e os obstaculos
que impedem seu bom desempenho. Sdo propostas que prezam mais pela racionalidade,
apresentam dados estatisticos, preocupam-se com o custo/beneficio, ndo sendo perceptivel
muito facilmente questdes mais subjetivas, como a melhoria da qualidade de vida dos
recifenses. As pessoas que seriam contempladas por estas propostas podem aparecer também,
porém suas falas sdo mais frias, versando sobre a questdo da eficiéncia da proposicdo em
resolver o problema apontado. Esse discurso geralmente se percebe quando se discorre sobre
as propostas de forma resumida, com o auxilio de animacgdes, com destaque para aspectos
quantitativos. Outro momento também é quando € citado o atraso da cidade em relacdo ao
desenvolvimento econémico do estado, sendo colocado Geraldo como alguém que ira resolver

este descompasso, fazendo o Recife aproveitar melhor as oportunidades geradas.
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“A hora é de formagéo profissional. O recifense precisa fazer parte, de verdade,
do que Pernambuco estd vivendo. Por isso, nés vamos modernizar as 17 escolas
profissionalizantes que a prefeitura ja tem como € o caso desta aqui. Adequando os
cursos oferecidos as demandas da nova economia pernambucana.”

(Geraldo Julio, Programa 15, 4min 17seg — 4min 37seg)

3.2.3.2.  Propostas que vao melhorar a vida das pessoas

Nesta subcategoria Geraldo Jualio é mostrado como alguém empenhado em trazer
melhorias de vida a populacdo, suas propostas mais do que trazerem avancos dos Servicos
publicos e de infraestrutura da cidade, estdo preocupadas em como tais a¢des vdo beneficiar o
povo. Ndo h& preocupacdo em exibir ganhos numéricos, mas sim uma expressao maior da
subjetividade, questdes como dignidade humana, o amor pelo Recife ou realizacdo de sonhos
sdo mais presentes. Assim, as propostas do candidato aparecem como uma via de transformacéo
social, porém ao mesmo tempo isso é atrelado a uma gestdo que preze pela técnica e pela
competéncia, o chamado “novo jeito de governar”: fazer mais, melhor e em menos tempo. Desta
forma, esta preocupacdo com a eficiéncia da gestdo é colocada como um meio de melhorar a
vida das pessoas, que &, segundo o guia, a verdadeira finalidade do trabalho do prefeito.

Nos programas esta subcategoria aparece amparada num discurso mais emotivo, que
trazem questdes como a valorizacdo da familia ou justica social, numa perspectiva de
reconhecer direitos a uma parcela mais pobre da populacdo. Outra forma € nas falas que
expressam um “amor ao Recife” e o sonho de vé-lo mais bonito e bem cuidado e é este
sentimento que motiva o candidato a trabalhar em prol da cidade e de seus cidaddos —em alguns
casos o fato dele também ser recifense é utilizado para realcar esta estratégia. Assim, é
perceptivel que ha certo altruismo nestas falas, em que podemos perceber Geraldo como alguém

que se pde a trabalhar pelo bem comum.

“Esse ai ¢ José, meu filho e meu motivo para votar em Geraldo. Porque de
manha cedinho é a Unica hora que eu tenho para ficar com ele. E cada minuto a mais
que eu passo dentro do dnibus, no transito, é um minuto a menos, em casa, com Joseé.
Geraldo, eu e meu filho contamos com vocé para melhorar isso ai hein?”

(Locucdo, Programa 08, 7min48seg — 8minl5seq)
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“Seu Nivaldo, ¢ isso mesmo. Nos amamos o Recife, ¢ vamos trabalhar muito
para que esse amor s6 faca crescer. Junto com o orgulho de viver numa cidade bonita,
guerreira ¢ bem cuidada. Estamos juntos nesse processo de um novo Recife.”.

(Geraldo Julio, Programa 08, 10min 54seg — 11min 09seg)

3.2.3.3. O candidato que dialoga para construir propostas

Nesta subcategoria temos a justificava para a expressdo ‘“as propostas que o Recife
precisa”, uma vez que foi justamente por ouvir as demandas da populagdo e visitar os diversos
bairros da cidade, que foi possivel ao candidato construir um conjunto de propostas que
atendam as reais necessidades dos recifenses. Mostra-se Geraldo Julio como uma pessoa aberta
e democratica, alguém que se preocupa com a opinido dos outros e esta sempre disposto a ouvir.
Essa estratégia coloca-o também mais préximo ao eleitorado, ajudando a desfazer a distancia
existente por ser desconhecido da maioria das pessoas. Outro aspecto relevante € que o didlogo
também ¢ definido como um dos componentes do chamado “novo jeito de governar”, posto
como peca chave para um governo eficiente.

No guia esta caracteristica aparece fortemente na interacdo com os eleitores, nos
diversos quadros em que Geraldo Julio conversa com eles, ou mesmo em visitas a bairros, na
campanha de rua, ou em reunides com entidades da sociedade civil organizada ou nas falas dos
préprios eleitores em depoimentos que dao as cameras. Porém, é importante ressaltar que, ao
longo dos programas analisados, sdo rarissimos 0s momentos propriamente ditos em que
aparecem os eleitores sugerindo acOes diretamente ao candidato. Na maior parte das interagdes
Geraldo estéa explicando as pessoas quais sao suas propostas, ou seja, se ha uma efetiva audicao
da populacdo para construcdo das propostas, isto ndo aparece de forma muito contundente no
guia. Na realidade, o discurso do dialogo é mais presente nas falacbes do candidato, do

apresentador do programa, Evaristo Filho, e de Eduardo Campos.
“No6s fomos a cada um dos bairros dessa cidade, e conversamos com as pessoas
e escutamos cada um e cada uma. E fomos identificando o desafio da vida do
recifense. E ali nos desenhavamos um projeto, uma proposta, um caminho, uma
solucdo para cada um daqueles problemas que a gente ouvia ali. Pra fazer um
programa de governo pro Recife que ndo saiu da minha cabeca. Porque eu ndo acredito
em que faz nado sozinho.(...)”

(Geraldo Julio, Programa 19, 9min 34seg — 10min 04seg)
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“A Tlha de Deus ele ja transformou. Como secretario por aqui passou. Porque, ele é
o prefeito da gente, com a nossa sugestdo vai o Recife transformar. Ele é o prefeito
da gente, com a nossa sugestdo vai o Recife transformar”.

(Dona Berd, Programa 20, 5min 33seg — 5min 54seg )

3.2.4. O candidato de uma politica diferenciada

A ideia principal desta categoria é destacar Geraldo Julio entre os demais concorrentes
do pleito, colocando-0 como uma pessoa de principios politicos, que ndo se envolve em disputas
de poder pelo poder, almejando cargos e prestigio. Geraldo € um candidato altruista que pensa
em primeiro lugar na melhoria de vida da populacdo, em promover os interesses coletivos e ndo
em ficar agredindo e desqualificando os outros. O guia, de forma geral, segue uma linha de
respeito a todos os demais candidatos — somente adota uma postura de autodefesa, porém nédo
agressiva — quando muito, somente em um programa fez uma provocacao direta ao excesso de
placas nas ruas de propagandas dos outros candidatos, ja que Geraldo retirou as suas. A intencdo
observada é que se busca retratar o candidato como alguém que cré, antes de tudo, em seus
valores e vé a politica como meio de trazer beneficios a cidade, ndo como um fim em si mesmo.
Nesta perspectiva, é focado o fato de Geraldo ndo ser politico profissional, entenda-se nunca
disputou cargo eletivo ou tem sua renda proveniente da atuacéo politica, ele é antes de tudo um
servidor concursado, e como tal busca servir a populacdo da melhor forma que puder.

Esta categoria esta diretamente ligada a caracterizacdo do ex-secretario como o
candidato do mérito e da competéncia, pois completa a sua diferenciacdo no meio politico. O
discurso da competéncia compde o chamado “novo jeito de governar” — fazer mais, melhor e
em menos tempo — ou seja, estabelece qual € a forma de administrar de Geraldo, a0 mesmo
tempo em que colocado como candidato da nova politica, atribui-se a ele o contetdo de seu
governo: os interesses da populacdo. Em suma, Geraldo Julio é aqui retratado como alguém
pacifico, que coloca principios politicos como seu guia e interessado em discutir o que de fato

interessa a populacao, ao invés de ficar trocando as farpas caracteristicas da “velha politica”.



52

3.2.4.1. O candidato da ndo agressao

Esta subcategoria expressa a linha adotada pelo guia e pelo candidato de nao entrar em
conflito com os demais concorrentes da disputa eleitoral, ndo tecendo criticas diretas a entdo
gestdo da prefeitura ou aos candidatos da oposi¢do. No entanto, mesmo Geraldo ndo sendo o
candidato do Partido dos Trabalhadores, que é quem entdo detinha o controle da prefeitura, ele
se coloca numa posicdo que deixa claro que ndo concorda totalmente com a forma como vinha
sendo governando o municipio, colocada como ineficiente, segundo as pesquisas da equipe de
marketing. Esta estratégia o diferencia do grupo da situagdo sem, no entanto, entrar em conflito
direto com ele, até porque o PSB detinha o cargo de vice-prefeito. Além disto, seguindo esta
linha, Geraldo Julio reforca a sua caracteristica de que sua prioridade € discutir a cidade e os
problemas que afetam os eleitores, ao invés de perder-se em brigas com os concorrentes. No
entanto, isto ndo quer dizer que o programa nao responda aos ataques, na realidade, a postura
adotada é de ndo tomar iniciativa de provocacdo, porém quando necessario, 0 guia marca sua

posicao em resposta a criticas recebidas.

“As nossas palavras sdo paz, trabalho, trabalho, trabalho e vitoria”.

(Geraldo Julio, Programa 01, 12min 12seg — 12min 19seq)

“Geraldo Julio apresenta propostas e debate o futuro da cidade. A populagdo
aprova quem sabe dialogar e fazer. Infelizmente ha candidatos que preferem as
agressdes. Atacam Geraldo e desrespeitam o povo. Recife ndo quer esta politica, feita
com acusacOes. Falsas. Mas esses candidatos ndo apreendem, sd vivem brigando. O
Recife ja cansou dessa briga. Recife quer paz e trabalho, quer Geraldo Julio Prefeito.”

(Evaristo Filho, Programa 07, 12min02seg — 12min36seq)

3.2.4.2.  Nao é politico profissional

O destaque aqui é para o fato de Geraldo Julio ndo ser um politico de carreira, ele é
posto como um gestor publico que trabalha a servi¢co da populacdo, ndo vem de familia
tradicional da politica e nem tem sua fonte de renda dependente dos cargos comissionados que

ocupou. Geraldo é um servidor publico concursado, que teve a oportunidade de por sua
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competéncia profissional a servigo da administragdo do estado. Também é ressaltado que ele
nunca teve ambicdo de ser prefeito, o que afasta de sua imagem qualquer busca de prestigio
pessoal. Assim, no guia estes elementos vao aparecer tanto através das falaces de Eduardo
Campos, que destaca as qualidades de servidor publico do candidato, quanto através do
enaltecimento do curriculo de Geraldo, que mostra sua trajetéria enquanto gestor, corroborando
a ideia de que n&do é um politico profissional.

“(...) Geraldo ¢ um filho do povo do Recife, que aqui nasceu. Servidor publico
por concurso. Nao é de familia tradicional. Nunca pensou em disputar um mandato,
mas sempre se colocou ajudando a vida do povo a melhorar.(...)”

(Eduardo Campos, Programa 19, 7min 17seg — 11min 03seg)

“O administrador, Geraldo Julio, nasceu e cresceu no Recife. E casado com
Cristina e tem trés filhos. Desde 1992, é funcionario concursado do Tribunal de
Constas de Pernambuco. Em 2007, assumiu a secretaria Estadual de Planejamento e
Gestdo do Governo Eduardo Campos. (...)”

(Locucéo, Programa 13, 2min 10seg — 2min 28seg )

3.2.5. O candidato humano

Esta categoria se preocupa em retratar aspectos de Geraldo Jalio ndo diretamente ligados
a politica, hd uma preocupacdo em humaniza-lo em torna-lo mais préximo do eleitor, em
mostrar que ele é uma pessoa comum. O candidato, mesmo com sua rotina frenética, encontra
tempo para se dedicar a familia e pode ser bastante afdvel com os eleitores, aberto a
demonstrages de afeto e interessado em ter um contato mais amistoso com a populagdo. Assim,
0 guia eleitoral busca viabilizar manifestaces em que essas caracteristicas possam ser mais
perceptiveis, principalmente através das campanhas de rua, em que o candidato interage

diretamente com o eleitor ou, em menor grau, com cenas do seu cotidiano doméstico.

3.25.1. Esposo e pai

O objetivo deste aspecto é demonstrar que, mesmo sendo alguém que se dedica com

vigor ao trabalho, Geraldo também é um pai atencioso e um marido amavel. A familia também



54

atua como parte da apresentacdo do candidato, mostrando de onde ele vem e dando-lhe um tom
mais sensivel, a0 mesmo tempo em que se presta a confirmar o seu bom carater ao colocé-lo
como homem de familia. Assim, esta subcategoria faz um apelo a valores morais para qualificar
0 candidato enquanto um possivel prefeito. No guia isto se concretiza principalmente no
primeiro programa, com cenas do seu cotidiano doméstico, mostrando-o a mesa de café da
manha com seus filhos e esposa e com depoimento dela sobre ele. Também quando é exposto
o curriculo de Geraldo Julio, no qual se enumera os diversos cargos que ele ocupou ao longo

da carreira, também € frisado o seu papel de pai e de esposo.

“Casado com Ceristina, pai de Eduardo, Rodrigo e Mariana, Geraldo Julio ¢ um
recifense que tem sua histoéria ligada a cidade e perfil para liderar o novo Recife.”

(Locugdo, Programa 02, 8min 13seg — 8min 27seQ)

“Nesses dezessete anos eu nunca vi ele mudar em relagdo a mim, em relagio
a mae, aos amigos. Ele sempre foi a mesma pessoa. Amigo, companheiro, carinhoso,
dedicado. Dedicado a familia, dedicado aos filhos”.

(Cristina, Programa 01, 4min 06seg — 4min 24seq)

3.25.2. O candidato afavel

A proposta desta caracteristica é trazer o candidato para um contato mais proximo com
os eleitores com a finalidade de quebrar a distancia entre ambos, até mesmo pelo fato dele ser
desconhecido da maioria da populacdo, no comeco da campanha. No guia isto é demonstrado
principalmente através das cenas de campanha de rua, em que Geraldo é abragado, beijado e
ovacionado pelos moradores dos locais em que visita, sempre sorrindo e retribuindo os gestos.
Complementarmente, as narracdes destes quadros sdo mais descontraidas e bem-humoradas,
com uma musica de fundo, geralmente um dos jingles, num ritmo mais acelerado e um
vocabulario informal — que também nédo deixa de destacar as qualidades do candidato como

gestor.

“Simbora minha gente que chegou a onda amarela. Levando alegria pro
coragdo do povo. Olha que abrago gostoso. O cabra é querido ja é da galera. Aé! Bora,
bora, bora, bora... Bora Geraldao! Essa galera aqui ndo quer saber de enrolacdo. A

turma aqui escolhe pelo trabalho, meu velho. E o Recife querendo mudar com quem
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sabe fazer. E todo mundo junto e misturado com Geraldo. E carga, t4 vendo ai? O

cabra é bom. Desce dai, Geraldo. Eita, vai cair o cabelo do suvaco, meu pai! N&o é

pouca gente, ndo! D4 pra tu? E Ariano no meio da galera. Vem-te embora, chega junto.

40 neles!”

(Locugdo, Programa 17, 11seg — 1min 29seqQ)

Com vocg, firme e forte.

Figura 4: Geraldo Julio cumprimenta eleitora no programa
07.

’

E Geraldo na cabeca, no peito e no coragao.

Figura 5: Geraldo Julio carregado por militantes em
campanha de rua no programa 17.
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3.3. O eleitor

O perfil do eleitor que aparece nos programas eleitorais é bastante diversificado em
termos de raca, género e idade, principalmente em relacdo as duas primeiras caracteristicas. Ha
uma distribuicdo bem equanime entre pardos, brancos e negros e homens e mulheres. Com
relacdo a questdo etaria, apesar de haver a participacdo de idosos — ou pessoas que aparentam
ser de mais idade com cabelos brancos e pele enrugada — ha uma predominancia maior de
pessoas jovens, na faixa etéria dos 20 aos 30 anos, e adultos, pessoas entre 30 e 60 anos. No
que tange a posicao dos individuos na piramide socioeconémica, 0 guia somente traz elementos
visuais ou, quando muito, a ocupac¢édo da pessoa na legenda do video. Todavia, nos quadros de
campanha de rua, os eleitores que falam sdo em grande parte moradores de comunidades e
bairros de periferia do Recife — Santo Amaro, Ibura, Roda de Fogo, Alto José do Pinho, Brasilia
Teimosa, dentre outros — nos quais a maioria dos domicilios possui uma renda média entre um
e dois salarios minimos (IBGE, 2010). Além disso, a convivéncia com a equipe de marketing
do candidato, via a pesquisa de campo, revelou que as pesquisas eleitorais — tanto qualitativas
quanto quantitativas — buscam focar em eleitores exatamente com este perfil socioecondmico
justamente por constituirem a maior parte do eleitorado recifense, classes C e D, segundo o
Critério Brasil (ABEP, 2013). Como o guia também privilegia esta caracterizacdo, pode-se
inferir que segue a mesma linha para gerar uma maior identificacdo do eleitor/telespectador
com o eleitor que aparece em video.

No geral, a participacdo direta dos eleitores no guia é de forma coadjuvante, sempre
endossando o discurso apresentando, ou comprovando as realizacbes de Geraldo Jalio, porque
foram afetados por estas. De forma mais especifica, essas aparicdes podem ser agrupadas em:
depoimentos que atestam o desenvolvimento de Pernambuco e como foram beneficiados por
isto, depoimentos de endosso a campanha e/ou a uma proposta apresentada, falas que
demonstram as necessidades por que passam o eleitor e a cidade, falas de interacdo com Geraldo
Julio — estes dois ultimos grupos acabam servindo de gancho para apresentacdo e/ou
reafirmacédo das propostas do candidato. No entanto, o eleitor também pode aparecer de forma
indireta, quando Geraldo, ou o apresentador do programa, falam sobre as necessidades da
populacéo recifense ou do apoio desta a ele — podendo se referir aos eleitores em si ou usar a

expressao “o Recife”, como um sindénimo.
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3.3.1. O eleitor usuario.

O guia parte do principio de que o eleitor é o principal beneficiado dos servigos publicos
e obras realizadas pela prefeitura, e é esta carateristica que estd em foco nesta categoria.
Atrelado a isto est4 a ideia de Geraldo Julio, enquanto gestor competente e eficiente, ser o mais
capacitado para poder sanar as necessidades da populacdo. Os programas dao a entender que 0
eleitor deve escolher o candidato com base em critérios racionais, como a sua capacidade de
realizacdo e experiéncia, dai a importancia de mostrar o que Geraldo ja fez no estado, a
confianga que passa para 0 cumprimento das obras — o aval do Governador tem peso forte neste
critério — e a pertinéncia das propostas. Porém, isto ndo quer dizer que a abordagem é totalmente
fria, mesmo nessa linha percebe-se uma no¢do de que um bom funcionamento das politicas
publicas proporciona uma melhoria de vida a populacéo. Entretanto, mesmo esta melhora é
consequéncia de uma boa administracdo publica, logo a participacdo politica do eleitorado
limita-se ao voto, a escolher o melhor dos concorrentes, quando muito o eleitor pode expressar
sua demanda, mas, no geral, o eleitor desempenha um papel politicamente mais passivo no guia,
com excec¢éo do ato de votar.

Esta concepc¢do de eleitor usuario vai se fazer presente na ideia de “um novo jeito
governar”’, a maxima de fazer mais, melhor e em menor tempo, pois preza pela eficiéncia, pelo
atendimento das necessidades dos cidaddos e prestacao de servicos publicos da melhor forma
possivel. O eleitor é entdo alguém que deve ser satisfeito para que o prefeito faca jus a
permanéncia no cargo ou, como € o caso em foco desta pesquisa, a capacidade de satisfazer as
necessidades do eleitor é o que qualifica o candidato para a posicéo pleiteada.

3.3.1.1. O eleitor prejudicado pelos problemas do Recife

O eleitor € mostrado como alguém que estd sendo diretamente prejudicado pelos
problemas de gestdo da cidade, como também o Recife ndo esta aproveitando as boas
oportunidades geradas pelo desenvolvimento econdmico de Pernambuco e isto repercute na
vida dos cidaddos. No entanto as criticas sdo feitas de forma branda, ndo hd mengéo explicita
ao entdo prefeito da cidade, somente aos problemas urbanos, ou entdo é passada a ideia de que

tudo poderia estar melhor do que €. A responsabilidade sobre essa situagdo é posta sob a
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prefeitura, ndo ha mencdes sobre a parte que cabe aos recifenses em iniciativas que poderiam

melhorar a cidade, cabendo a um novo prefeito promover a¢des de mudanga.

“(...) Recife ja melhorou, mas ainda tem muitas coisas que ainda falta dar uma
avangada”. / Eu acho que precisa mais médico. O pouco de médico que tem néo esta
dando conta. / N&o gosto das calcadas cheia de buraco / Lixo no chdo / Eu acho que
tem de mudar o transito. Esta um caos /(...) / Estou com esperanga que o novo prefeito
traga nova mudanga / Que melhore mais o Recife, para que todo mundo consiga viver
melhor / Est4 faltando um bom prefeito. Um bom Prefeito.”

(Depoimentos de eleitores, Programa 01, 6min 12seg — 6min 49seg;
Programa 03 01min 24seg — 2min 01seg)

3.3.1.2. O eleitor como beneficiado pelo novo jeito de governar

Esta subcategoria faz justamente um contraponto a anterior, pretende demostrar como
uma boa gestéo, que preze pela eficiéncia e competéncia — caracteristicas que compdem o “novo
jeito de governar” — é capaz de promover benesses a populacdo. No guia eleitoral podemos
detectar esta caracteristica em dois momentos, primeiro quando se fala das consequéncias
trazidas pelas acdes de Geraldo Julio no Governo do Estado: geracdo de emprego e renda,
melhoria dos servicos de satde, maior seguranca e etc. Noutro momento, quando as propostas
sdo apresentadas e os eleitores falam sobre como estas podem melhorar suas vidas e resolver
as pendéncias da cidade. Em ambos os casos eles se colocam como receptores das a¢des, ndo
opinando de forma propositiva, somente endossam as propostas ou falam das mudancas que
ocorrem em suas Vidas por causa do bom momento econdmico de Pernambuco. E nas falas dos
eleitores que sera possivel perceber mais claramente como as a¢des governamentais podem

promover a melhoria de vida da populacao.
“Eu escolhi Geraldo Julio porque o projeto dele de melhoria e ampliagdo das
vai facilitar minha vida como profissional € como mae”.

(Depoimento de eleitora, Programa 20, 4min 22seg — 4min 30seqQ)

“Nunca tive, né? Uma oportunidade boa dessa. Agora que eu estou tendo, ndo
vou deixar para tras, né? Comprei uma TV para mim, comprei um carro também.
Realizei muito sonhos aqui”

(Operério de Suape, Programa 15, 2min 35seg — 2min 44seg)
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3.3.2. O eleitor parceiro.

Esta concep¢do nos mostra um eleitor mais ativo na campanha, o guia o coloca como
um componente importante para o sucesso da candidatura e também como fonte de legitimidade
das propostas. Pretende-se desenhar a ideia na qual o eleitor reconhece a competéncia de
Geraldo Julio para gerir o Recife e que de fato ele esta escutando a populacéo para elaborar seu
plano e governo, por isso mais do que votar nele, o eleitor também endossa a campanha,
tornando-se parte dela. Coloca-se também que com Geraldo o eleitor voltou a ter esperanca de
uma cidade melhor e poder voltar a sonhar, e € por comungar desta mesma vontade de construir
o chamado “Novo Recife” que ele endossa este projeto, pois ambos, eleitor e candidato, estdo
antenados no mesmo sentimento de mudar a cidade. Esse discurso € viabilizado nas cenas de
campanha de rua, em que as pessoas ovacionam o candidato e ddo declarages de apoio e
confianga, como nos comicios finais em que Geraldo Julio agradece a participacéo da militancia
e dos eleitores e 0s instiga a permanecer nas ruas até o Ultimo minuto, ou mesmo nas falacdes

em estudio do apresentador.

3.3.2.1. Endossador da campanha e do candidato

O retrato desenhado do eleitor aqui é o de alguém que reitera a candidatura de Geraldo
Julio, ele conhece as ideias da plataforma e torna-se um amplificador deste discurso, fazendo a
campanha crescer. Nos programas esta subcategoria aparece principalmente através das cenas
de campanha de rua, em que os eleitores expressam sua aprovacao as propostas e ao candidato
e a intencdo de voto nele, ou em depoimentos individuais em que falam como as propostas véo
beneficia-los e por isto votardo em Geraldo. Outra forma de expressao é quando o candidato
agradece ao apoio recebido da populacdo, mas estes casos acontecem nos programas finais
quando a candidatura de Geraldo Jalio alcanga grandes indices de intencéo de voto, ao contrério
do cenério de inicio da campanha. Assim, nestes programas ha um reconhecimento aos eleitores
de quem eles foram os responsaveis por esse crescimento, colocando-os como parte da

campanha também.
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“Do jeito que o Recife estd ele ndo pode continuar e eu tenho certeza que com
Geraldo Julio e 0 apoio do Governador Eduardo Campos, nosso Recife vai mudar para
melhor.”

(Depoimento de eleitor, Programa 03, 11min 30seg — 11min 37seg)

“Eu quero agradecer com o meu carinho, a cada um e a cada uma que est4 aqui.
Aqueles que nos receberam em cada bairro dessa cidade. Na sua porta, na sua calcada.
S0 voceés que estdo carregando a bandeira dessa campanha. A bandeira da esperanca.
A bandeira do novo Recife. (...)”

(Geraldo Julio, Programa 20, 9min 13seg — 9min 40seg)

3.3.2.2.  Aquele com quem se dialoga

Uma vez que o eleitor € quem vai se utilizar dos servicos e obras publicas realizadas
pela prefeitura, o ato de escutd-lo demonstra uma preocupacdo em construir uma campanha
com propostas que realmente atendam as suas necessidades, bem como as da cidade como um
todo. Assim, o eleitor é posto aqui como fonte de legitimidade das propostas apresentadas, €
dever do candidato escuta-lo se quiser uma candidatura que realmente encontre apoio popular.
E de fato a subcategoria anterior, o envolvimento do eleitorado na campanha, é colocada como
uma consequéncia desta aqui. Além disto, esta estratégia coloca-o mais préximo ao candidato,
pois pde este Ultimo como principal interessado no que aquele tem a dizer. No guia eleitoral
essa caracterizacdo vai estar concretizada na expressdo “propostas que o Recife precisa”, no
qual o verbo “precisar” esta relacionado justamente a esta agdo de escuta da populagdo —
Geraldo sabe do que a cidade precisa porque a escutou. Da mesma forma, também ha cenas em
gue o candidato explica suas propostas diretamente a um grupo de eleitores, ou entdo é

inquerido por estes.

Geraldo Julio: “E ai Givaldo, tudo bom? E ai Joaci, tudo bom? E ai com é que esta a
questdo de transporte?”

Givaldo: “Esta dificil.”

Joaci: “Esta dificil.”

Geraldo Julio: “Vocés saem de onde, todo dia de manha?”

Givaldo: “Da Ilha de Joaneiro”

Geraldo Julio: “Sai da ilha de Joaneiro e vai até onde, no teu caso?”

Givaldo: “Até a estagdo da Joana Bezerra.”
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Geraldo Julio: “Quanto tempo mais ou menos?”

Givaldo: “De 40 a 45 minutos.”

Geraldo Julio: “E tu Joaci?”

Joaci: “No meu caso é em boa Viagem. E uma hora e meia todo dia.”

Geraldo Julio: “Uma hora e meia pra ir?”

Joaci: “Uma hora e meia pra ir e uma hora e meia pra voltar.”

Geraldo Jalio: “Saindo da Ilha de Joaneiro também? E tempo que vocés podiam ta
aproveitando pra outra coisa, né?”

Joaci: “E verdade.”

Geraldo Julio: “A gente tem um projeto em parceria com 0 Governo do Estado. Vai
vir um corredor, um negécio chamado BRT. E como se fosse um metrd. E um metrd
sobre rodas, que vai ter um corredor aqui, dedicado, exclusivo. Nao tem essa parada
de 6nibus que a gente tem conhecido. A esta¢do é como se fosse uma estacdo de metrd
mesmo, que paga com a bilhetagem. E tudo isso integrado. Perder tempo no transito
prejudica a qualidade de vida da gente. A gente tem de ter um transito mais rapido.
Um transporte que leve a gente mais rapido, que volta mais rapido. E o transporte
publico tem de ser prioridade, né? Valeu. Obrigado Givaldo. Obrigado Joaci.”
(Conversa entre Geraldo Julio e dois eleitores, Programa 08, 5min 24seg — 6min
27seq)

“Geraldo Julio tem apoio do povo porque ele mostrou sua experiéncia como gestor
publico. Mas a populagdo estd com Geraldo também porque ele apresentou as
propostas que o Recife precisa. Geraldo construiu um plano de governo ouvindo a
populacdo. E ndo vai faltar apoio para ele realizar o projeto do novo Recife”

(Evaristo Filho, Programa 19, 1min 38seg — 1min 59seg)

3.4. Politica

A politica expressa no guia eleitoral é, obviamente, hegemonizada pelo tema das
elei¢cdes, logo a concepcdo de politica no guia é bastante personalista e muitas vezes se confunde
com a construcdo do candidato e, em outros momentos, pode ser percebida na sua relacdo com
o0 eleitor. Todo o discurso é voltado para convencer o eleitor/espectador das qualidades de
Geraldo Jalio e o qudo interessante seria para a cidade e para os cidaddos té-lo como prefeito.
Esta estratégia fundamenta-se na justificativa de que o candidato sabe quais sao as necessidades
do eleitor e vai buscar satisfazé-las de forma eficiente ou, para usar os termos do programa, séo

as propostas que o Recife precisa, executadas por quem vai fazer mais, melhor e em menos
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tempo. Assim, de modo geral existe uma concepcao de politica construida como algo que diz
respeito ao coletivo, mais especificamente as demandas da populagdo, ao mesmo tempo em que
cabe ao poder publico, aqui a prefeitura, sana-las. Nesta linha, os programas seguem uma légica
que busca demonstrar a capacidade de realizacdo Geraldo Julio, destacando o seu historico de
obras e cargos ocupados no Governo do Estado. H4 um componente racional nesta visdo, se
politica se define pelos interesses e demandas coletivas, um bom prefeito deve ser escolhido a
partir das suas competéncias de gestdo e atendimento destes interesses. As ideias de eficiéncia
e eficacia tornam-se uma constante no discurso politico do guia eleitoral, seja mostrando como
as acBes do candidato, enquanto secretario de governo, puderam beneficiar milhares de
pernambucanos, seja mostrando como suas propostas podem resolver os problemas dos
recifenses.

No entanto, a racionalidade ndo € o unico elemento constituidor da politica vista no guia,
é possivel observar também questdes mais emotivas em seu discurso. A politica, neste sentido
é mostrada como um caminho para se melhorar a vida das pessoas, através do poder publico e
suas agdes. Neste caso, tanto se adota uma ténica de esperanca em melhores dias, representada
pela candidatura de Geraldo Julio, como também uma ideia na qual todas as obras realizadas,
todos o0s servicos prestados por ele — ou que virdo a ser concretizados numa eventual gestdo sua
— tem por objetivo final impactar no cotidiano dos cidadaos, lhes conferindo dignidade e
qualidade de vida. Mas mesmo esta estratégia € amparada no discurso da competéncia e da
técnica, nada disso seria possivel se Geraldo Julio ndo fosse o gestor qualificado e eficiente que
é. Logo, o guia foca-se em exaltar o lado mais racional do candidato e coloca-lo como
responsavel pela promo¢do da melhoria de vida das pessoas, ou seja, este segundo fator é

consequéncia de suas competéncias.

“Um novo jeito de administrar a cidade. Agindo com a rapidez que a gravidade dos
problemas exige. Trabalhando com planejamento, prioridades e metas a cumprir. O
mesmo ritmo de trabalho que fez Pernambuco crescer e a0 mesmo tempo melhorar a
vida de milhdes de pernambucanos. Com Geraldo Julio Prefeito, vai ser também o
ritmo do novo Recife.”

(Evaristo Filho, Programa 03, 2min 02seg — 2min 28seg )

Assim, a politica que 0s programas nos trazem é algo que se concentra mais na mao
daqueles que se dedicam a ela como atividade principal, do que no restante da populagéo,
possuidora de outros oficios. A responsabilidade sobre o atendimento das demandas coletivas

e administracdo da coisa publica recai sobre aqueles que foram eleitos para isto, ndo havendo
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mencdes ao papel que cabe ao eleitor, enquanto ator politico, além do seu préprio voto ou
informar suas demandas aos governantes. Quando muito ha mencédo ao envolvimento dele na

campanha, como endossador da plataforma eleitoral, mas sua acao limita-se a isto.

3.4.1. Politica como prestacao de servigos

Esta categoria ressalta a relacdo construida entre eleitor e candidato a partir do aspecto
de realizador de grandes projetos que o guia imputa a Geraldo Julio. Suas realizacbes sempre
sdo colocadas como responsaveis pelo desenvolvimento do estado — Porto do Suape, vinda da
fabrica da Fiat, Pacto pela vida, dentre outros — e geradoras de beneficios diretos a populacéo:
emprego e renda, mais hospitais, seguranca etc. Assim, o guia constréi uma relagdo direta entre
o candidato e o eleitor, o primeiro planeja e executa a politica publica e o segundo se beneficia
dela, mas para isso precisa votar no candidato antes. Ao tomar como prioridade a exibicao das
realizacbes de Geraldo e de como suas propostas sdo pertinentes, 0 guia tenta convencer o
eleitor de que o candidato é o0 mais apto a poder gerir a cidade e suprir as necessidades dos seus
cidaddos. Deste modo, tal relacdo privilegia a eficiéncia e da eficicia na prestacdo destes

servigos ao eleitor.

3.4.1.1. Politica das grandes realizac6es

Para construir a ideia acima exposta, esta subcategoria real¢a o aspecto de realizador do
governo. E construida uma ideia de uma boa gestdo é aquela que realiza grandes obras que
possuem alto impacto na vida da populagdo, investe em infraestrutura, equipamentos publicos,
como hospitais e escolas, seguranca e promove a geracao de emprego e renda. Assim, 0 guia
vai enumerar exaustivamente os feitos de Geraldo Julio no Governo do Estado, sempre
transmitido a ideia de que esse mesmo “jeito de governar” também serd executado a nivel
municipal. Dentro disto, também entram os elementos racionais da administragéo, ter metas,
planejamento e acompanhar resultados. Esta concepcdo de politica preocupa-se com
demonstragfes numéricas dos produtos obtidos e um pendor para questdes econdmicas,

exibindo dados de quantias investidas ou estatisticas financeiras.
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“Faz seis anos que Pernambuco passa por uma grande transformacédo, a
economia cresceu 40%, acima do Nordeste e do Brasil. As industrias ndo param de
chegar, e com elas, milhares de empregos, a salde avanga, com as UPAS e trés
grandes hospitais. A violéncia cai todo dia com o Pacto pela Vida. Toda essa mudanca
resulta de um jeito novo de governar, com planejamento, harmonia, motivacéo e metas
a cumprir. Para fazer mais e melhor, em menos tempo. E trazer beneficios para a vida
de cada vez mais pessoas. Agora, com Geraldo Jalio, prefeito, o Recife tem a
oportunidade de experimentar esse novo jeito de governar e entrar no mesmo ritmo
de desenvolvimento.”

(Locucéo, Programa 07, 6seg — 57seQ)

3.4.1.2. Politica dos politicos para os eleitores

Uma vez que a politica é posta como capacidade de realizacdo do gestor e de
atendimento as demandas do eleitorado, percebe-se que existe implicitamente uma nogdo de
politica como algo muito mais de responsabilidade dos politicos, ou seja, aqueles que ndo tém
outra ocupacdo se ndo se dedicarem a esta. Assim, no guia existe uma construcdo do fluxo
politico como algo que vai da classe politica para o eleitorado, em outras palavras, os politicos
detém o papel ativo deste processo, sao eles quem tomam a iniciativa de construir a plataforma
de campanha, de elaborar o plano de governo e de oferecer uma op¢éo de candidato. Ao
eleitorado cabe um papel mais reativo, sancionar ou ndo esta opcdo. Mesmo no seu papel de
alguém que deve ser escutado, pois a final é de seu interesse que se trata, esse dialogo € posto
como uma iniciativa dos politicos. Da mesma forma, a ideia do eleitor que agrega a campanha
e tornar-se um replicador do discurso do candidato, é para algo que ja foi montado inicialmente
pela classe politica. Assim, a Frente Popular oferece uma opcdo de escolha ao eleitorado
recifense, mas sua possibilidade de acdo resume-se a aceitar ou recusar esta opcdo em

detrimento de outras.

“Nos escolhemos da nossa equipe um goleador, um artilheiro, alguém que sabe
comandar tarefas, que sabe formar equipe, que sabe liderar, que trabalha duro e sé
larga o trabalho quando termina. E eu estou completamente seguro de que fizemos a
melhor opcdo, para dar o direito ao Recife de ter uma opg¢éo, uma op¢do de um gestor
comprometido, sério, aguerrido, capaz.”

(Eduardo Campos, Programa 01, 1min 28seg — 2min 04seg)
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3.4.2. Uma politica diferenciada

Dentro do guia é perceptivel algumas iniciativas de fugir de estereotipos da politica —
disputa de interesses pessoais e egos. Como ja dito na parte sobre o candidato, o guia ndo faz
acusacOes diretas aos demais concorrentes do pleito, adota uma postura pacifica e foca-se em
apresentar o candidato Geraldo Julio, seu histérico e suas propostas. Estas caracteristicas
reforcam uma concepcédo de politica como que diz respeito ao interesse comum, 0 guia quer
discutir os problemas da cidade, as soluc@es e as opinides dos eleitores. Predomina uma linha
propositiva, no qual busca incluir a todos dentro do processo politico: o eleitor que é ouvido e
também se engaja na campanha, o candidato e seus apoiadores que constroem. Isso também
traz uma ideia de construcdo conjunta da candidatura, o que confere, por vezes, um viés menos
personalista, colocando o candidato como representante de um processo eleitoral encaminhando

por um grupo.

3.4.2.1. Promocdo do bem comum

Esta subcategoria conecta-se com a de “grandes realizagdes”, haja vista que dentro do
guia todas as obras e projetos executados e propostos pelo candidato teriam o objetivo de
beneficiar a populacdo. Assim, a finalidade Gltima da politica € promover o bem comum das
pessoas, melhorando sua qualidade de vida, ndo devendo desviar-se em brigas e agressoes. O
guia entdo se preocupa em como fazer para que este objetivo seja alcancado, e encontra a
resposta na elaboracdo de propostas que solucionem os problemas da cidade e seus moradores.
Assim, esta linha propositiva € um meio de realizacdo deste bem comum. Da mesma forma,
também sdo colocados elementos mais emocionais que viriam a motivar esta visdo, como o

amor ao Recife e 0 orgulho de ser recifense.

“(...) E 0 que eu quero dizer a vocé, é que eu acredito. O Recife vai ser uma
nova cidade, mais limpa e bem cuidada, com calgadas acessiveis, com ciclovias, com
transporte de qualidade, com mais médicos no PSF e com novos servicos de salde
nas Upinhas 24hrs, nas UPAs Especialidades e no Hospital da Mulher que nés vamos
construir. Com novas escolas com ensino integral e de qualidade para nossas criangas.
Com uma prefeitura atuando em parceria com o Pacto pela Vida. Com as areas de

lazer de esportes e de apresentacfes culturais. Com uma vida melhor nos morros, e
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com uma moradia mais digna. E sem medo da chuva. Uma cidade bonita, amada pelo
seu povo e admirada por quem vem de fora. Uma vida melhor e mais feliz. E pode ter
certeza: com 0 Seu apoio e a participacao de todos, n6s vamos construir esse novo
Recife.”.

(Geraldo Julio, Programa 02, 9min 44seg — 10min 46seg)

3.4.2.2. Politica como construgdo conjunta

Ha uma preocupacdo no discurso do guia de salientar que as propostas e o plano de
governo foram construidos em dialogo com a populacdo, 0 que traz uma nocdo mais
colaborativa do fazer politico. Parte-se da ideia de que para se promover o interesse coletivo é
necessario que a coletividade seja escutada e ao longo dos programas mostra-se um candidato
preocupado em levar isto em conta — elemento que se concretiza nos videos principalmente
através das falacdes de Geraldo e de cenas de interacdo com os eleitores. Além disto, também
ha a propria valorizacdo do eleitor como responsavel pelo crescimento da candidatura, sendo
reconhecido como ator politico ativo da dinamica eleitoral.

Em paralelo, também hé o enfoque na origem do candidato e sua plataforma, ou seja,
para que ele concorra ao pleito houve todo um processo de articulacdo e discusséo por tras,
encabecado pela Frente Popular. Geraldo é, entéo, o representante deste grupo e de suas ideias,
seu futuro governo contara com o apoio dos politicos que ocupam os mais diversos cargos —
deputados estaduais, federais e senadores. Por fim, o depoimento de atletas pernambucanos e a
participacdo de artistas da cena local cantando seu jingle passam uma ideia de grande poder
chamativo de sua candidatura. Como consequéncia deste crescimento e aglutinagdo em torno
do candidato, ndo raro, no guia, € colocado que o Recife, enquanto entidade que reune todos

estes atores, almeja a elei¢do de Geraldo Julio, dada a construcao coletiva de sua candidatura.

“No inicio, uma frente. A Frente Popular do Recife. Um coletivo reunido pelo
projeto de mudanca. Um compromisso a debater com a cidade. Ai vieram encontros,
conversas, debates. A troca de ideias, a reunido de muitas vontades e um sé caminho,
0 novo jeito de fazer. Para alcangar um s6 destino: o novo Recife. O povo da cidade
trouxe sua voz. E falou o tanto que falta fazer. E embalou sua necessidade com as
linhas da esperanca. Desfez os nds da tristeza. Amarrou a sua confianga no novo. E
disse: ‘Nos vamos. Estamos juntos.’. E o Recife olhou para a frente. A mesma frente

agora muito maior. E, com ela, viu o futuro chegar.”
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(Locucdo, Programa 15, 14seg — 1min 13seg)

“Geraldo Julio tem apoio do povo porque ele mostrou sua experiéncia como
gestor publico. Mas a populagdo estd com Geraldo também porque ele apresentou as
propostas que o Recife precisa. Geraldo construiu um plano de governo ouvindo a
populacéo. E ndo vai faltar apoio para ele realizar o projeto do Novo Recife.”.

(Evaristo Filho, Programa 19, 1min 38seg — 1min 59seg)

3.4.3. Politica como via de transformacéo social

Esta subcategoria ¢ um desdobramento de “politica como promoc¢ao do bem comum” e
“politica como prestacao de servigos”, ela versa sobre as consequéncias obtidas por estas duas,
Ou seja, uma vez que se trabalhe para atender as necessidades e interesses da populagdo, a
politica resulta em efetiva transformac&o social, atraves das politicas publicas. Logo aqui se
destaca como a vida das pessoas melhoram de fato e que melhorias seriam essas, abrindo espaco
para a fala dos eleitores beneficiados pelos avan¢os da economia pernambucana, bem como das
iniciativas de Geraldo Jalio quando secretério. Projetando esse discurso para a cidade, o0 guia
faz um comparativo com a sua situacdo desordenada e promove uma mensagem de esperanca
num futuro melhor, no qual um eventual governo do candidato poderia proporcionar. Esta
estratégia se faz presente no proprio slogan de campanha “Um novo prefeito, para um novo
Recife” em que este novo Recife € justamente o resultado do “novo jeito de governar”, prezando
pela eficiéncia das a¢Oes da prefeitura e melhorando de fato a cidade os servigos desfrutados
por seus moradores.

No guia, as falacBes dos eleitores exemplificam o que aconteceu com sua vida apés a
implantacdo de determinada agdo, ou no caso das propostas para a cidade, como suas vidas
seriam facilitadas. As mudancas muitas vezes sdo explicadas através de impactos concretos na
vida das pessoas, como conquista da casa propria, compra de bens que antes ndo eram possiveis
como carro e TV de lcd, obtengdo de um melhor emprego e melhores hospitais. Porém, muitas
vezes também sdo trazidos elementos emotivos que igualmente representariam esse novo
Recife, como amor e paz. Assim, ao longo dos programas € construida a concepcao de que a
politica € um meio de transformac&o social dado o impacto que pode gerar na vida das pessoas,

através das politicas publicas.
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“Oh minha gente, s6 quem luta um dia alcanca. Recife quer um novo jeito no
caminho da mudanca. Al6 meu povo, pode anotar o que eu disse: vem ai um novo
Recife com paz trabalho e esperanga”.

(Jingle Mulheres/Maracatu, Programas 13, 7min 20seg — 7min 49seg;
Programa 15, 8min 07seg — 8min 28seg.)

“Diante dos problemas sérios, tem muitos momentos em que a gente para e
pensa se tem jeito. Se é possivel resolver. E acha que vai desistir. Nessas horas, € bom
a gente lembrar que a confianca é parte da solucdo. E que ela existe mesmo. E vem
junto com o trabalho. Basta olhar, lembrar, ver que o caminho certo existe. E ja é
trilhado por muitos. Entdo vamos juntos. Levante a bandeira do trabalho. Pelo Recife,
pelo novo, pelas mudancas que a gente sonhou. E que agora vao chegar. Pra fazer a
nossa cidade pensar o amanhd fazendo o hoje. Com alegria e a certeza de que a gente
chega la.”.

(Locugdo, Programa 20, 1min 19seg — 2min 14seg)
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4. ANALISE DO MARKETING POLITICO APARTIR DO GUIAELEITORAL

4.1. O peso do marketing na campanha

4.1.1. A posicdo da equipe de marketing politico dentro da campanha

Geraldo Julio foi lancando candidato a prefeito do Recife pela Frente Popular em 28 de
junho de 2012. Até entdo sua carreira politica limitava-se a cargos comissionados do primeiro
escaldo do governo estatual: Secretario de Planejamento e Gestdo, Secretario de
Desenvolvimento Econémico e Presidente de Suape. O que faz o marketing politico por tras de
sua candidatura ser um caso interessante de analise é o fato de Geraldo, até entdo, ser um
completo desconhecido para maioria da populacéo da cidade, porém isso ndo foi obstaculo para
sua eleicdo, ainda em primeiro turno, com 453.380 votos — 51,15% do total de votos validos
(TRE-PE, 2012).

Resgatando a definicdo de marketing politico de Ronald Kuntz (2006), Rubens
Figueiredo (2000) e Carlos Manhanelli (1992), podemos entendé-lo como um conjunto de
técnicas que buscam a compreensdo do perfil e demandas do eleitorado, para, com base nisto,
construir o melhor caminho de apresentacdo da candidatura, de forma que aja a melhor
assimilacdo da mensagem do candidato pelo eleitor. Os autores séo taxativos em afirmar que
uma eleicdo ndo depende exclusivamente do marketing de campanha, este € mais um
instrumento de facilitacdo, e rechagam a visdo estereotipada do marketdlogo como “bruxo
charlatdo” que manipula imagem do candidato e ilude o eleitor. Um bom plano de marketing
deve detectar as oportunidades do cenario eleitoral e saber posicionar estrategicamente o seu
candidato, de forma a melhor aproveitd-las ao levar a mensagem ao eleitorado
(MANHANELLLI, 2009). Assim, o lancamento, campanha e vitoria do desconhecido Geraldo
Julio, tornam-se um indicador do quéo eficiente essas técnicas podem ser, ao ndo sé auxiliar a
detectar um contexto propicio para a candidatura, como também apresentar e convencer o
eleitorado a votar nesta.

A participagdo do marketing politico ja pode ser percebida na chamada fase de pré-
campanha, em que o PSB comeca a ventilar a possibilidade de lancar um candidato proprio a

prefeitura da cidade, diante das dificuldades do seu partido aliado — o PT — que até entdo detinha



70

0 governo municipal. A ma avaliacdo popular, do entdo prefeito petista, levou a inUmeras
disputas internas no partido, culminando com o veto de sua candidatura a reeleigéo, pela ctpula
partidaria. O primeiro passo foi dado com a contratagdo de uma pesquisa qualitativa para
mapear a percepc¢do da populacdo do cenario politico eleitoral e testar possiveis nomes do
quadro partidario socialista como pretensos candidatos. Segundo Manhanelli (1992) a pesquisa
qualitativa € mais importante porque ajuda a tracar o perfil do eleitorado, suas demandas,
visdes, quais os temas mais pautados durante a época eleitoral e qual perfil de candidato é
almejado. Nesse momento, a primeira pesquisa qualitativa € fundamental por que permite
explorar este terreno até entdo desconhecido, permitindo detectar as oportunidades para uma
candidatura e sua viabilidade. Ao submeter estas questdes, a equipe de marketing politico
comeca a construir as primeiras estratégias de posicionamento do possivel candidato do PSB,
além de ajudar os lideres partidarios a escolher o individuo que tenha mais chances no pleito,
de acordo com as caracteristicas elencadas na pesquisa. A importancia desta primeira fase pode
ser entendida pelas caracteristicas das democracias representativas contemporaneas, como
assinala Robert Dahl (2005): as poliarquias — seu termo para os sistemas politicos eleitorais
existentes na atualidade — se caracterizam por uma maior inclusdo da populacdo dentro do
sufragio, o que leva a um aumento da diversidade social dos individuos que participam deste
processo. Se 0s primeiros sistemas eleitorais se caracterizavam pelo voto censitario, excluindo
grandes setores da populacdo, como mulheres, negros (em sociedades escravocratas),
imigrantes e seus descendentes, analfabetos e cidaddos abaixo da renda minima determinada,
0s regimes politicos ocidentais contemporaneos tem o direito ao voto ampliado para a quase
totalidade de seus cidad&os. Este elemento, combinado com a competividade eleitoral, leva a
mudancas na composi¢do dos governos bem como no comportamento dos proprios politicos e
seus partidos, uma vez que agora devem se preocupar em atender e representar um maior
namero de pessoas com perfis e demandas diversificadas. Segundo o autor, na medida em que
as poliarquias tornam-se mais competitivas e inclusivas, os politicos passam a buscar o apoio e
aproximacéo destes novos grupos, bem como liderancas oriundas destes podem integrar o
governo ou oferecer suporte. O proprio Dahl coloca, como uma das mudancas observaveis, a
iniciativa dos partidos lancarem candidatos com perfil préximo a este eleitorado, ou mesmo
adaptar sua plataforma politica de modo a atender melhor tais interesses.

A constituicdo brasileira (BRASIL, 2006) é bastante inclusiva nos critérios de
permissividade para um cidadao votar, sendo exigido somente que seja maior de dezesseis anos,
tornando assim o eleitorado bastante amplo e diverso. Os objetivos da pesquisa qualitativa de

pré-campanha, entdo, inserem-se neste panorama montando pelo pensador estadunidense, uma
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vez que buscam entender o perfil dos grupos sociais que um possivel candidato socialista busca
representar, a0 mesmo tempo em que também testa a viabilidade da candidatura frente aos
demais concorrentes do pleito, em especifico o Partidos dos Trabalhadores, seu aliado politico
até aquele momento e detentor de maior recall eleitoral. Assim, o recorte da populacédo
pesquisada é feito de forma a abranger a maior parte do eleitorado recifense e obter um retrato
fidedigno desta diversidade. A técnica utilizada foi a de realizacdo de grupos de discussao, onze
ao todo, cada um correspondendo a uma fatia do eleitorado, usando como critérios género, idade
e classe econdmica de acordo com o critério Brasil (ABEP, 2013) e, em dois grupos a parte,
foram selecionados participantes que se colocaram como eleitores do PT. Os resultados
mostram uma insatisfacdo generalizada por parte da populagdo com a gestdo petista a época,
expressa em um sentimento de abandono da cidade, a0 mesmo tempo em que apontaram uma
admiracdo da gestdo socialista do Governador Eduardo Campos e sua forma de trabalhar,
julgando justo e coerente o lancamento de uma eventual candidatura propria do PSB. Assim,
detectada esta oportunidade, o marketing fundamentou as decisdes do grupo politico do
Governador que se concretizaram no langamento de Geraldo Jalio a prefeito do Recife.

Porém, seria muito ingénuo apontar esta escolha como somente dada pela pesquisa
qualitativa. Na realidade, durante minha convivéncia com a equipe de marketing, uma das
informacgdes que aprendi sobre estes profissionais é que sua funcéo é basicamente orientar o
candidato e seus aliados — como inclusive ressaltam Manhenelli (1992, 2009), Kuntz (2006) e
Figueiredo (2000), mas a decisao final, de seguir ou ndo estas orientacdes, sempre compete ao
cliente. No caso estudado, os dois lados sempre trabalharam em grande coeséo, porém, uma
vez que estive imerso nesse ambiente, também pude observar atritos com outros clientes de
outras campanhas que, por diversas vezes, divergiam da analise eleitoral trazida pela consultoria
politica, e tomaram decisGes em outro sentido. Mas o ponto que gquero destacar aqui é que a
decisdo final é sempre do candidato e seus aliados, ou seja, a escolha de Geraldo Julio é fruto
da vontade politica da Frente Popular, principalmente de Eduardo Campos, cabendo ao
marketing politico o papel de auxiliar e fundamentar esta decisdo, baseada nos resultados da
pesquisa qualitativa de pré-campanha.

A recorréncia de lideres politicos a assessores para tomar decisdes nao € novidade na
Historia, a célebre obra de Nicolau Maquiavel (1999) “O Principe” busca elencar as estratégias
necessarias para um monarca manter-se no poder e propde que ele se cerque dos mais
competentes homens em seu governo, tomando decis6es que o perpetuem no poder. Max Weber
(2010) coloca que, com o surgimento do Estado Absolutista, fazia-se necessario ao governante

possuir um grupo de conselheiros que Ihe ajudassem na administracéo do pais, estes ndo seriam
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pessoas que buscassem poder ou gldrias particulares, mas sim que se colocavam a disposi¢éo
do rei, eram de sua confianca. O autor os aponta como individuos que se dedicavam a politica
de forma profissional, ou seja, que a tem como sua principal ocupacéo e fonte de renda. No
entanto, com a ascensdo do Estado Moderno, a organizacdo do funcionalismo publico ganha
um tom mais racional, com funcionarios especializados na administracdo burocratica do
governo e formac&o técnica. A figura do conselheiro politico de outrora passa a se concentrar
nos cargos de confianca do governante, aqueles ligados com as negociacdes politicas em si.
Todavia, 0 autor aponta outro individuo que surge nesses tempos mais racionais, o publicista
politico, geralmente um jornalista, encarregado da construcdo do discurso politico, uma vez
que, segundo ele, a politica é agora conduzida em publico por meio da palavra falada ou escrita.
Porém, a oratéria ndo basta para a tomada de poder, na realidade, para a eleicdo do lider, ou de
seu protegido, se faz necessario um séquito de apoiadores que dé suporte financeiro e politico
a sua candidatura, tais elementos — a lideranca ativa e os apoiadores — sao necessarios a vida de
qualquer partido politico, afirma Weber (2010, p. 120). Assim, a escolha de Geraldo Julio esta
antes de tudo fundamentada na lideranca politica de Eduardo Campos, e, por conseguinte, de
toda a Frente Popular que Ihe d& apoio. Isso € interessante porque reafirma o papel do marketing
politico numa campanha como um norteador, ndo lIhe cabendo determinar de fato o que vai ser
feito. Os conselheiros politicos, como os entende Weber (2010), ainda existem numa campanha
eleitoral, eles fazem parte do partido, ou da coligacdo, sdo individuos nos quais o candidato
confia e que Ihe ddo suporte. Também podem ser entendidos como o que Kuntz (2006) define
como 0s assessores politicos, 0s responsaveis pela construcdo e manutencdo de aliancas,
agenda, eventos, articulagdo com movimentos sociais, sindicatos e outras entidades, com
participacdo do conselho politico em que sdo definidas as estratégias eleitorais.

Na campanha de Geraldo Julio este elemento vai se concretizar na chamada coordenagao
politica de campanha — composta pelos lideres partidarios — a quem compete justamente estas
funcOes elencadas, e ndo se confunde com a equipe de marketing. Isto ndo significa que os
consultores ndo tenham participado das reunides desta coordenacao, a presenca la é inclusive
necessaria para que se possa ajudar a definir as estratégias, no entanto, a sua funcéo é levar as
informacdes coletadas pelas pesquisas e ajudar a construir um discurso de campanha, levando
em conta o perfil do eleitor, do candidato e as inten¢des de seu grupo. Como Kuntz coloca, 0
marketdlogo € alguém contratado pela campanha, ou seja, os seus conselhos sdo pagos e
oferecidos de acordo com os dados coletados e sua experiéncia profissional. Se, como aponta
Weber (2010), a politica na Modernidade acaba ficando nas médos daqueles que se dedicam

exclusivamente a ela, sendo fundamental para a elei¢éo do lider politico o apoio do seu séquito,
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é justamente com eles com quem serdo divididos os frutos da vitoria, ocupando os cargos de
confianca do governo. O profissional de marketing politico ndo faz parte deste grupo, ndo tem
como dar apoio politico. No entanto, a sua participacdo ndo € menos importante, o peso deste
profissional se sente no processo de modernizacdo do Estado em que a legitimidade do poder
tem um fundamento racional-legal, via elei¢fes, o que por si ja cria 0 campo de atuagdo do
marketologo, além de com o tempo se ampliar e diversificar o eleitorado, como aponta Robert
Dahl, tornando mais complexo compreendé-lo. Assim, a posicao da equipe de marketing, dentro
da campanha de Geraldo Julio, pode nédo ser munida de poder decisorio, porém sua presenca se
revelou fundamental para guiar o candidato e seus apoiadores no contexto sociopolitico

moderno em que se da uma eleicéo.

4.1.2. O marketing e a comunicacao

Uma das caracteristicas que mais chamam a atencdo durante a campanha do candidato
do PSB é com certeza a sua ascensdo metedrica nas pesquisas de intencdo de voto, conforme
podemos observar nas tabelas a seguir que trazem as pesquisas do IBOPE (2012) e Datafolha
(2012), respectivamente. A campanha eleitoral comegou, oficialmente pelas normas do
Tribunal Superior Eleitoral, em 06 de julho de 2012, ou seja, oito dias apo6s o langamento oficial
da candidatura. Os niUmeros iniciais mostram que as intencdes de votos para Geraldo Julio eram
bem baixas, no entanto, em fins de agosto e comeco de setembro ocorre um salto substancial.
A questdo por tras deste fendbmeno esta diretamente ligada a comunicacdo da campanha e 0s
veiculos e materiais utilizados para este fim. A pesquisa qualitativa de pré-campanha ja tinha
mostrado que havia abertura para uma candidatura autbnoma do PSB, e que o Governador
gozava de grande respaldo e poder de influéncia nos votos dos eleitores recifenses. No entanto,
mais do que lancar o candidato num cenério favoravel, é preciso que a mensagem chegue ao
eleitorado de forma convincente, dai a importancia da comunicacgéo no pleito. Obviamente este
processo ja tinha sido deflagrado na campanha, a partir da data permitida pela legislagdo, com
emisséo de panfletos, cartazes, visitas a bairros e comunidades, mobilizagdo da rede social de
vereadores, lideres comunitarios e militantes, dentre outras a¢des. No entanto, até 20 de agosto
a campanha de Geraldo Julio estava centrada basicamente na campanha de rua, no dia seguinte
é que comeca a vinculagio em radio e televisio do guia eleitoral. E ai que os resultados das

pesquisas chamam a atencdo, em especifico os do IBOPE, que realizou trés edi¢des no periodo
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pré guia, quando podemos perceber que a candidatura vinha crescendo somente com a
campanha presencial — o que era de se esperar ja que a pesquisa qualitativa tinha desenhado um
quadro propicio. Quando comegam as veiculagdes dos programas eleitorais, percebe-se um
salto nos nimeros, um crescimento muito maior do que vinha sendo registrado até entdo: entre
a primeira e segunda pesquisa IBOPE, Geraldo cresce 4%, da segunda para a terceira, 5% e da
terceira para quarta — quando comecga o guia, 18%. No Datafolha, mesmo s6 tendo realizado
uma pesquisa antes do guia, 0 aumento das inten¢des de voto também é claramente perceptivel,
21%.

Tabela 1: Evolucéo das intencGes de voto em % (estimulada) - Fonte IBOPE, 2012.

‘ 16/jul 03/ago 16/ago 03/set 24/out ‘ 06/out ‘
Geraldo Julio 12 16 21 39 46 54
Daniel Coelho 11 09 13 18 29 23
Humberto Costa 45 45 41 30 19 18
Mendonca 03 04 05 04 03 01

Tabela 2: Evolucéo das intencbes de voto em % (estimulada) - Fonte: DataFolha, 2012.

© 20fjul  2%ago  llset  26/set  O3jout | OBlout |
Geraldo Julio 07 29 34 42 41 41
Daniel Coelho 08 12 19 22 26 23
Humberto Costa 35 29 23 17 16 19
Mendonca 22 09 08 05 04 04

Como bem atentam Manhanelli (1992), Kuntz (2006) e Figueiredo (1994) os meios de
comunicacdo de massa, em especial a televisdo, sdo pecas fundamentais durante uma
campanha, pois permitem a vinculacdo dos contetdos produzidos com base nas estratégias
eleitorais tracadas com o norte do marketing politico. Kuntz, em especifico, ressalta que o
desenvolvimento tecnolégico tem possibilitado aos candidatos maximizar o nimero de pessoas
atingidas pelo seu discurso, o que tem sido bastante importante em campanhas que abranjam
populacgdes eleitorais cada vez maiores, caracteristica que se aplica facilmente ao Recife, que
conta com 1.169.678 de eleitores aptos a votar, segundo o TER-PE (2012). De fato, como bem
coloca John Thompson (1998, p. 30) a grande caracteristica dos meios de comunicacdo de
massa € a de estarem acessiveis a uma imensa pluralidade de pessoas. Basicamente os artefatos

tecnoldgicos — e aqui me refiro particularmente a televiséo, ja que o foco da anélise foi o guia
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eleitoral televiso — permitem uma dissociacdo entre espaco e tempo, em outras palavras, as
pessoas ndo precisam mais estar no mesmo lugar, a0 mesmo momento, para poder receber as
mensagens emitidas, pois agora o contetdo € registrado em um meio, ou midia, e transmitido
para os aparelhos de televisdo. Dai, entdo, temos o0 mecanismo s6cio comunicativo que
possibilitou uma ampliacdo da recepcdo da mensagem de Geraldo Julio, se concretizando em
um aumento das suas intengdes de voto.

No entanto, o guia eleitoral televisivo ndo permite saber se a mensagem foi recebida de
maneira positiva pelos eleitores/telespectadores, ou mesmo interpretada da maneira pensada
pelos emissores. Como salienta Thompson (1998, p. 82) a comunicagdo de massa € uma quase
interacdo mediada, primeiro porque ndo permite que o0 emissor obtenha uma resposta do
receptor, ou 0 mesmo possa tomar conhecimento da sua reagdo, e segundo porque se da atraves
de uma midia. Por causa da dissociacdo espaco-temporal, seguindo a linha de raciocinio do
autor, o discurso politico do guia é produzido em com contexto sécio geografico diferente do
que esta inserido cada um dos milhares de eleitores/telespectadores do Recife. Individualmente
intrincados em uma rede social particular, com exclusivas experiéncias de vida, o que lhes
proporcionou um repertdrio Unico para interpretar as mensagens transmitidas. Logo, ndo é
possivel ao emissor saber se tal interpretacéo coincide com o objetivo primordial da mensagem.
Dado este fato, o marketing politico precisa de um mecanismo capaz de levantar as respostas
do eleitorado a fim de saber se o entendimento dado a mensagem passada atende aos seus
interesses, ou se precisa realizar alguma mudanca. Aqui entra novamente a importancia das
pesquisas, no caso estudado, a ferramenta de controle utilizada para esta questéo foi a pesquisa
qualitativa, realizada através dos grupos de discussao, de doze a oito pessoas, em todos os dias
em foi exibido o guia eleitoral para prefeito — segundas, quartas e sextas-feiras. Os critérios de
constitui¢do dos grupos abrangiam género — geralmente dividido meio a meio, idade — eleitores
jovens na casa dos vinte anos até eleitores na casa dos sessenta, classe econémica segundo o
critério Brasil (ABEP, 2012) — geralmente eleitores da classe C e D, que segundo a equipe de
marketing sdo a maior parte do eleitorado municipal, e intencdo de voto — categoria que variava
segundo a configuracdo eleitoral do momento, por exemplo, quando houve o crescimento das
intencdes de voto para Daniel Coelho, houve um maior interesse de trazer eleitores dele para o
grupo, a fim de entender melhor seu perfil e os motivos para votar neste candidato. Os objetivos
da pessoa responsavel pela mediacdo eram basicamente levantar a percepcdo e opinido das
pessoas sobre o cendrio eleitoral, os candidatos e, apos assistirem o guia, levantar o que chamou
mais a aten¢do de forma negativa ou positiva nos programas dos quatro postulantes mais bem

colocados nas pesquisas, 0 seu impacto na decisdo voto e se a interpretacdo do programa de
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Geraldo Julio atendia as expectativas da equipe de marketing politico. Desta forma, se consegue
driblar a questdo da ndo responsividade que é propria da televisdo, enquanto meio de
comunicacdo de massa, a0 mesmo tempo em que se pode usufruir do seu poder de alcance e
eficiéncia na transmissdo das mensagens.

Todavia, somente o poder de alcance da televisdo e os mecanismos de controle do
marketing politico, ndo sdo suficientes para explicar a sua contribuicdo no crescimento
vertiginoso da intencédo de voto a Geraldo Julio, apds o inicio do guia eleitoral. Na verdade, o
seu grande poder de alcance esta diretamente relacionando a centralidade que os meios de
comunicacdo de massa ganharam nas sociedades contemporaneas, que se reflete também na
politica e por consequéncia das disputas eleitorais. Para entender este fenémeno, recorro ao
conceito de ldade Midia de Antdnio Rubim (2000; 2002) em que ele defende os meios de
comunicacdo de massa como fortes participantes do processo de estruturacdo social e produtor
de novas sociabilidades, gerando simbolos e significados apropriados pelos individuos que vao
se agregar a sua forma de entender o mundo e relacionar-se com os seus semelhantes. Assim
como Thompson, ele também assinala a dissociacdo espaco temporal promovida por estes
meios e suas consequéncias na sociedade, como a incidéncia de acontecimentos em dado
contexto social e geogréfico poder influenciar outros contextos distintos. Tanto Manhanelli
(1992) como Kuntz d&o atencdo aos meios de comunicacdo de massa em seus respectivos
manuais de marketing politico, na realidade, eles estdo a par da centralidade que estes veiculos
tem de influenciar os acontecimentos politicos e do qudo importantes podem ser numa
campanha. Para ambos deve haver uma integracdo entre a equipe de marketing e a de
comunicagdo, a primeira mapeia o publico receptor e traca as estratégias de discurso, e a
segunda da forma a este contetdo e cria os simbolos de campanha - jingle, slogan, etc, assim
se garante uma mensagem que encontre ressonancia entre o eleitorado. No caso aqui
apresentado temos uma ascensao eleitoral substancial do candidato Geraldo Jalio apés o inicio
da veiculacdo de seu guia, 0 que para Rubim é uma caracteristica forte da Idade Midia: a
influéncia dos meios eletrdnicos no mundo real, que na politica vai gerar ndo sé6 um aumento
da visibilidade dos politicos como uma maior atencdo a seus atos, ou influéncia da agenda dos
assuntos pautados pelos governos e sua fiscalizagdo. Segundo Thompson, estes novos meios de
comunicacgdo tornaram os politicos mais acessiveis a populacao, ja que antes de sua invencgao
era mais facil aos governantes restringir a visibilidade de seus atos, mas agora sem a
necessidade da presenca fisica, e principalmente com a proliferacdo dos recursos audiovisuais,
tornou-se cada vez mais necessario administrar essa visibilidade expandida, inclusive com a

contracdo de profissionais dedicados a isto. De forma complementar, Rubim assinala que a
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interacdo entre midia e politica faz surgir novos ingredientes, como profissionais capazes de
realizar a adaptacdo da linguagem politica para a midiatica e a selecdo dos contedos a serem
vinculados. Assim, quando a equipe de marketing de Geraldo Julio monta todo um aparato para
acompanhar a repercussao da publicidade eleitoral na televisdo — e aqui devo acrescentar que o
mesmo procedimento era utilizado para os debates televisivos, norteando em tempo real a
atuacdo do candidato — demonstra que ela esta ciente da centralidade da televisdo enquanto
meio de comunicacdo de massa na sociedade. Mais do que isso, ao fazer este reconhecimento
e colocar o guia eleitoral televisivo como aliado importante para a concretizacdo de Seu
objetivo: entender o que pensa o eleitor para com isso orientar a constru¢ao de um discurso que
tenha maxima aceitagcdo — os marketélogos da campanha também se colocam como parte destes
novos ingredientes oriundos da Idade Midia.

Outra categoria profissional que se agrega a politica, dentro destes novos ingredientes,
e vai trabalhar em conjunto com o marketing, é o jornalista e o publicitario, cabendo ao primeiro
realizar a adaptacdo da linguagem para a televisdo, nos quadros jornalisticos do guia eleitoral,
e trabalhar na assessoria de imprensa, realizando a interlocucdo do candidato com a midia,
transmitindo as suas posi¢oes oficiais. Ja ao publicitario cabe a criagdo da parte visual, redacéo,
videos, jingles e dar forma simples e objetivas — que sdo caracteristicas da linguagem
audiovisual — dos contetdos politicos tracados de acordo com a equipe de marketing, ou seja,
seu trabalho é a ponta do iceberg, € parte mais visivel do trabalho do marketing politico.
(KUNTZ, 2006). Estes produtos simbdlicos precisam ser registrados numa midia para serem
transmitidos e assim terem contato com o eleitorado e poder influencia-lo, logo sua existéncia
esta condicionada a sua veiculagdo na midia eletrénica de massa. Isto esté relacionado a outra
caracteristica da centralidade dos meios de comunicagdo de massa, conforme aponta Rubim
(2000, p. 50), que se tornam mais do que meros veiculos de transmissdo de mensagens, mas
também espacos politicos em si, que devem ser ocupados, € o que ele chama de telepolitica.
Com excecdo das cenas de campanha de rua, todas as demais séo promovidas exclusivamente
com a finalidade de serem exibidas no guia eleitoral, os depoimentos dos eleitores, as falagdes
de apoio, a visdo proporcionada pelo angulo da cdmera, a musica de fundo, o cenério, a edicéo,
todos estes componentes combinados transmitem uma mensagem que so existe através da midia
eletrbnica de massa, dai a necessidade dos profissionais de marketing e de publicidade para
poder realizar este processo, ou dos novos ingredientes para utilizar a linguagem do autor.

N&o se deve crer, no entanto, que toda a campanha que levou Geraldo Julio a vitéria foi
completamente dominada pela telepolitica, até mesmo porque a pesquisa do IBOPE ja mostrava

seu crescimento antes mesmo da veiculacgao do guia eleitoral, além de toda a estrutura partidaria
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por trds que Ihe garantiu uma plataforma eleitoral sélida — principalmente através do capital
politico do Governador Eduardo Campos — e com credibilidade diante da populacéo. Devemos
entender este fendbmeno como uma constante influéncia mutua ente rua e tela, com um maior
pendor para o segundo ja que ela tem maior capacidade de propagacéo, inclusive repercutindo
0 que acontece no primeiro, conforme assinala Rubim. Manhanelli (1992) afirma que mesmo
com toda a facilidade do desenvolvimento tecnoldgico da comunicagdo, a propaganda
televisiva é fria, e um comicio é sempre um evento marcante no local em que acontece. Kuntz
também segue na mesma linha, e acredita que, por melhor que seja o trabalho da equipe de
marketing e comunicacdo, nada substitui o contato pessoal eficazmente, o que eles podem fazer
é amplificar a mensagem do candidato, mas nada adianta se o préprio ndo se empenhar na
campanha. De fato, em todos os episddios analisados do guia eleitoral, encontrei cenas de
campanha de rua: falagbes em comicios, caminhadas em bairros e comunidades na qual o
candidato interage pessoalmente com eleitores, falas de apoio dos moradores dos locais
visitados, ou mesmo anuncio da agenda da campanha de rua, convidando o telespectador/eleitor
a participar. Porém, dos doze minutos e meio que constituem cada um dos videos, geralmente
no maximo um minuto meio é dedicado a campanha de rua, mas isso ndo quer dizer que o
marketing politico a menospreze, como os proprios market6logos salientam a rua é fundamental
pare se criar uma relagdo mais proxima com eleitorado. Este inclusive foi um dos objetivos das
visitas as comunidades e bairros realizados por Geraldo Julio, em grande parte situados na
periferia da cidade, uma vez que a pesquisa qualitativa de pré-campanha apontou a percepcao
de sua imagem como alguém mais sério e distante da parcela menos abastada da populacéo,
que constitui a maior parte do eleitorado. Assim, nestes eventos aciona-se uma rede de
liderancas comunitarias e candidatos a vereador, com votacdo nas areas, que introduzem
Geraldo Julio aos moradores. E essa maquina partidaria que apresenta um desconhecido
candidato a populacdo, via politicos ja reconhecidos, que garante a credibilidade de Geraldo
Jalio. E 0 que Weber (2010, pp. 120-121) chama de seguidores do lider partidario e seus
eleitores, elementos centrais a vida de qualquer associacao politica, é atravées destes dois: 0s
seguidores e seus eleitores, que se garante a eleicdo do lider ou seu protegido. Todavia, este
processo ndo deixa de dialogar com a campanha eletrénica, afinal seja no palangue, seja na
televisao, o discurso eleitoral foi orientado pela mesma equipe de marketing, assim o que ha é
uma segunda referéncia do eleitor, que se antes s6 0 conhecia através do guia, agora pode
conhecé-lo pessoalmente também, ou vice-versa. Além do que, ao ja ter tomado contato com o
candidato via o guia, 0 morador pode despertar o interesse de vé-lo pessoalmente quando for

visitar seu bairro, ou o inverso, conhece-lo pessoalmente pode despertar o interesse de ver o
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guia, 0 que mais uma vez ressalta a preocupacgéo do marketing de manter a coeréncia do discurso
nos dois contextos e a interacdo entre rua e tela.

Existiram, porém, trés casos de eventos de rua que mereceram maior destaque no guia
eleitoral: o comicio de inauguracdo do comité, vinculado no programa um, 0 comicio de
langamento do programa de governo, vinculado no programa dezenove e no vinte e 0 comicio
de encerramento de campanha, precedido por uma caminhada no centro da cidade, vinculado
no programa vinte. A primeira vista, se mostram como acontecimentos de campanha de rua,
mas numa observacdo mais atenta revelam uma forte intencdo midiatica também. Diferente das
visitas as comunidades, retratadas no guia num Unico quadro editado, com uma sucessdo de
cenas em que se alternam frases de efeito soltas ditas por Geraldo ou seus apoiadores, com
depoimentos de moradores a camera sobre o candidato e sua visita ou com momentos de
interacdo entre Geraldo Julio e os eleitores. Ndo que as visitas também ndo tenham uma
intencdo de gerar material para 0 guia, no entanto, em um mesmo programa aparecem Varias
visitas a diferentes lugares em um espaco de um minuto e meio no maximo. Ja nos trés casos
apontados ha uma dedica¢do muito maior de tempo em video para cada um dos eventos: 02
minutos e 01 segundo no programa um para o comicio de inauguracdo do comité, 04 minutos e
15 segundos no programa dezenove e um 01 e 18 segundos no programa vinte, para 0 comicio
de lancamento do programa de governo e 04 minutos e 35 segundos para o comicio de
encerramento da campanha no programa vinte. Conforme assinala Thompson (1998, p. 121-
126) o desenvolvimento da comunicacdo mediada, com a ampliacdo de suas audiéncias desde
0 século XIX, em especial a televisdo, e a sua influéncia na politica, s6 fez aumentar a
preocupacdo dos lideres politicos com a administracdo de sua visibilidade, de forma a se
beneficiarem com esta exposicdo. Complementarmente, Rubim assinala que os atos politicos
na ldade Midia ja ndo sdo pensados dentro dos limites fisicos da rua, mas para que repercutam
na tela, dada a sua centralidade na sociedade e no jogo eleitoral, em especifico, conforme ja
discutido.

Se ja € possivel detectar uma preocupacdo midiatica na campanha corpo a corpo nos
bairros e comunidades, mas que ainda preservam uma intencdo de apresentacdo do candidato e
convencimento do eleitorado, nos trés eventos citados esse elemento ja é mais fraco. Apesar de
terem sido abertos ao publico, a maioria das pessoas que participaram destes atos ja havia
aderido a candidatura de Geraldo Julio, como pude perceber isto bem claramente no comicio
de inauguragdo do comité e no de lancamento de plano de governo, no qual estive presente. A
observagdo me revelou que a maioria do publico era de politicos que apoiavam a candidatura,

sejam de grande expressdo ou desconhecidos candidatos a vereador, seus cabos eleitorais,
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lideres comunitarios que Ihes davam suporte e militantes uniformizados da Frente Popular,
muitos provenientes das juventudes partidarias das agremiacgdes que compunham a coligacéo,
ou seja integrantes da maquina partidaria. O comicio de inauguracédo, em particular, foi bastante
monopolizado pelos individuos que comp&em a classe politica: deputados federais e estaduais,
vereadores (e candidatos a), secretarios e demais ocupantes de cargos comissionados, bem
como seus amigos e familiares. Os discursos proferidos também relevaram mais num tom de
exaltacdo da candidatura, chamando os presentes a se empenharem na campanha, do que uma
argumentacao propositiva com o instituto de ganhar votos. Em outras palavras, os oradores —
Eduardo Campos, Geraldo Julio, Luciano Siqueira e Armando Monteiro — se dirigiram ao
publico como parceiros de campanha, € ndo como alguém interessado em convencer um
eventual eleitor. Na realidade, suas falas eram voltadas aos militantes e simpatizantes da Frente
Popular, com a intencdo de exalta-los a incentiva-los a trabalhar intensamente na campanha. As
falacBes do comicio de langamento do programa do governo também se deram no mesmo tom,
com maior enfoque inclusive na necessidade de se empenhar mais ainda na reta final, e o
alegado motivo principal do evento, o programa de governo, somente foi distribuido entre os
presentes. Outros dois elementos reforcam este carater fortemente midiatico, o comparecimento
da imprensa para cobrir 0s eventos, bem como um forte aparato tecnolégico de audiovisual para
registrar 0s momentos e a presenca das equipes de marketing e de comunicagdo acompanhado
tudo. Apesar de ndo ter podido ir ao ultimo comicio, o sentido das falagdes de Geraldo Julio e
Eduardo Campos, que aparecem no guia, também sdo 0s mesmos dos outros dois, bem como
houve uma preocupacao rigorosa com o registro do audiovisual e a presenca dos profissionais

de marketing e comunicacéo.

Dentro do que foi exposto até aqui, pode-se perceber que a equipe de marketing atuou
basicamente dentro da campanha como conselheira das estratégias eleitorais a partir dos dados
trazidos com as pesquisas quantitativas e qualitativas — cabendo aos lideres partidarios a decisdo
de seguir as orientagdes dadas ou ndo. Uma vez posto que foi observado que a equipe de
marketing e os lideres possuiam grande confianca e sintonia entre si, a constru¢do do guia
eleitoral foi fortemente orientada pelos elementos trazidos pelas pesquisas e testados nos grupos
focais. A partir de agora, me dedicarei a mostrar e analisar o processo de construgdo da
identidade do candidato Geraldo Julio, e da concepcéo de eleitor que os programas tiveram em
vista, como receptores desta. Além disto, a forma como o marketing politico relaciona eleitor e
candidato também esta ligada a sua compreensdo mais geral de politica, conforme sera

abordado.
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4.2. A construcdo da identidade de Geraldo Julio

A identidade de um candidato é o elemento central dentro de uma campanha, € o que
permite aos eleitores perceber naquele individuo a possibilidade de resolver suas demandas e
representar seus valores. Assim, a construcdo da identidade € a concretizacdo do marketing
politico, as caracteristicas que devem entrar e a intensidade com que sdo colocadas séo
orientadas pelos dados obtidos nas pesquisas qualitativas e quantitativas. Segundo Alberto
Almeida (2008) a pior coisa que pode acontecer a um candidato € ndo ter uma identidade
definida e clara, mais do que deixar o eleitor confuso, sem saber qual é a sua real posi¢do — é
0posicao ou é governo, se preocupa com o social ou € um técnico — a falta de uma identidade
impede que ele se diferencie dos demais candidatos. Esta construcdo Ihe da personalidade e
salienta seus compromissos e, em ultima instancia, é o que deve levar o eleitorado a optar por
ele — quando h& uma sintonia entre ambos. Considerando o conceito de poliarquia de Dahl, a
competitividade pela representacao politica € uma caracteristica basica dos sistemas eleitorais,
assim, a criacdo de uma identidade bem definida para cada candidato do pleito, dentro de uma
populagdo plural, vai servir de referéncia para a acomodacdo das diferentes demandas
provenientes desta diversidade (CERVELLINI, 2000).

No entanto, a construcdo de uma identidade ndo € um processo totalmente controlado
pelo marketing politico, elementos anteriores ao processo eleitoral ou mesmo mais subjetivos,
também vao influenciar este processo. Conforme afirma Lima Figueiredo (2008, p. 12-13) nao
se pode pensar o candidato como um produto, que geralmente € visto por angulos mais fechados
— custo/beneficio, praticidade, tradicdo da marca, etc. — mas como se fosse uma esfera,
possibilitando multiplas vis@es, e aqui poderiamos colocar diversos elementos que transcendem
a légica mercadoldgica, como reputacdo e familiares, fora o proprio poder de fala e de opinido
do candidato. N&o basta simplesmente mapear as demandas do eleitorado e incorpora-las ao
discurso, para ser de fato convincente é preciso haver coeréncia entre o discurso e aquele que o
profere. Outro fator que vai determinar a viabilidade de uma identidade, e da candidatura como
um todo, é o contexto sociopolitico em que se da o pleito. Mais do que ter um discurso coerente
com sua personalidade, é preciso saber se 0 cenario se encontra propicio para aquele tipo de
mensagem, ou seja, se de fato as pessoas estdo dispostas a aderir aquela plataforma. Segundo
Alberto Almeida ha eleigBes possiveis de serem vencidas e outras nem tanto, o marketing
politico ndo faz mégica, candidatos de situacdo num governo bem avaliado séo francos favoritos

a vitdria, da mesma forma candidatos de oposicdo num governo mal avaliado tem maiores
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chances de vencer. Como um dos exemplos o autor traz as disputas presidenciais entre 0 PSDB
e 0 PT em 1994, 1998 e 2002. Nos dois primeiros pleitos o governo contava com uma boa
avaliacdo, em torno de 40%, de 6timo e bom, o que contribuiu a vitoria de Fernando Henrique
Cardoso. Ja em 2002, a avaliacdo do governo estava bastante baixa, 25%, com a questdo do
desemprego sendo colocada como maior problema pela maioria dos brasileiros. A construcao
da identidade de Lula como candidato alternativo ao governo vigente foi eficaz, uma vez que
além de ja ser conhecido por sua oposic¢éo as politicas de FHC, também incorporou o discurso
do emprego em sua plataforma, o que lhe soou bastante natural dada a sua origem operaria e
por ter comecado na politica sindical. Assim, uma identidade eleitoral coerente e um cenario
politico propicio, contribuiram para a eleicdo de Lula a Presidéncia da Republica.

A identidade de Geraldo Jalio foi eficiente justamente por que soube combinar a sua
personalidade, o discurso e o contexto sociopolitico em que se deu a eleicdo. Um dos fatores
que levou a sua escolha como candidato do PSB foi seu perfil profissional se encaixar com o
cenario detectado pela pesquisa qualitativa de pré-campanha. O tema central mapeado foi
“trabalho”, os eleitores sentiam-se abandonados pela gestao do entdo prefeito, a cidade era posta
como descuidada, com sérios problemas de infraestrutura, o orgulho de ser recifense ferido e
um receio de passar vergonha durante a Copa do Mundo, em junho de 2014, quando diversos
turistas brasileiros e estrangeiros chegariam a cidade. Para o préximo prefeito foi colocado
como carateristicas importantes ser alguém de “atitude”, que realmente “arregaga as mangas”
para resolver os problemas municipais, ter planejamento, ser um administrador competente, ter
palavra e saber ouvir as pessoas. Dentre os quatro pré-candidatos do partido, a avaliacdo da
imagem de Geraldo Julio, pelos grupos focais, foi a que justamente se encaixou melhor nas
caracteristicas levantadas: foi descrito como alguem que transmite seriedade e preparo, que tem
conhecimento sobre o que estd falando. Seu histérico profissional, principalmente a
participacdo na execucdo de importantes politicas publicas do governo, como na presidéncia do
Porto de Suape, impressionou bastante os participantes, gerando identificagdo com Eduardo
Campos, que é visto, segundo as pesquisas de pré-campanha, como responsavel pelo grande
desenvolvimento socioeconémico no estado.

Dentro de uma campanha eleitoral em que 0s meios de comunicagdo de massa jogam
numa posigdo importante, notadamente a TV, esta identidade vai se traduzir na forma de uma
imagem-marca, uma representacdo imagética com suas carateristicas construidas de forma
planejada com a intencdo de ser exposta a um publico. Neste processo, o eleitor/telespectador
pode identificar nesta imagem-marca o candidato, seu discurso e a possibilidade de respostas

as suas demandas (BEZERRA,; SILVA, 2006). Umas destas principais representagdes, dentro
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da campanha de Geraldo Julio, é o capacete amarelo de operério, usado na abertura de alguns
programas eleitorais, entre outros momentos, e que vai justamente representar a sua dedicacéo
ao trabalho. Outros elementos que posso destacar é o préprio slogan “Um novo prefeito, para
um novo Recife”, e todos os momentos em que Geraldo Julio aparece retratado no guia como
o “trabalhador dedicado que s6 para quando termina”. Todos estes constituem a sua identidade
enquanto candidato, sdo representacGes imagéticas de seu discurso, e dialogam diretamente
com a demanda da populacao, detectada pela pesquisa qualitativa: ter um prefeito trabalhador.

A necessidade de criacdo desta imagem marca pode ser apontada como um dos novos
ingredientes que surgem do entrelacamento dos meios de comunicagdo de massa com a politica,
na ldade Midia, conforme aponta Anténio Rubim (2000). Segundo o autor, neste cenério a
midia exerce um importante papel de difundir percepcdes, simbolos, ideias e valores. Producdes
que sdo feitas para a tela vao influenciar diretamente o dia-a-dia das pessoas, se tornando um
importante meio de experiéncia e conhecimento — no caso aqui tratado, um candidato a prefeito.
Assim, a telepolitica ndo s6 apresenta formatos novos, como faz necessaria uma traducéo da
linguagem politica para a linguagem audiovisual. Isto se da devido as diferencas entre as duas
esferas, uma delas, salienta o autor, é o ritmo mais acelerado da midia, que privilegia
acontecimentos marcantes, a noticia tem vida curta, a todo tempo novidades surgem. O debate
politico demorado e reflexivo dificilmente encontra espago para ser visualizado. De fato,
segundo Ronald Kuntz, a propaganda politica deve transmitir uma mensagem clara, concisa e
sintética, sua compreensdo deve ser quase instantanea e ter uma linguagem simples. A imagem-
marca coloca-se como parte deste processo, o capacete amarelo de imediato transmite a ideia
de trabalho, uma cena de Geraldo Julio em Suape rapidamente remete aos milhares de empregos
gerados pelo porto. A imagem-marca entdo cumpre seu papel, ao provocar e seduzir o eleitor
através da representacdo imagética, transmitido uma mensagem de rapida e de facil assimilacdo
(BEZERRA,; SILVA, 2006).

4.2.1. As variabilidades e a dindmica de sua identidade

Ada Bezerra e Fabio Silva (2006) colocam a construcdo da imagem marca como a
montagem do perfil de um personagem que serd exposto para conquistar um puablico de
eleitores. O termo personagem talvez soe um pouco artificial, ou até mesmo cinico, como se a

identidade do candidato fosse um embuste. No entanto, seguir por esta linha contradiz o que ja
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foi argumentado até aqui, identidades forgadas ndo funcionam e o eleitorado as percebe, é o
chamado marketismo, apontado por Rubens Figueiredo (1994). De fato, 0 que vemos no guia
eleitoral € uma juncao da personalidade do candidato, com elementos agregados pelo discurso
eleitoral — e estes devem estar em sintonia — e as lapida¢des do marketing politico. Colocando
de forma concreta, realmente Geraldo Jalio é alguém com perfil técnico de gestdo e um
profissional disciplinado, haja vista a trajetoria de sua carreira, no entanto a sua construgdo
enquanto candidato apoiado por Eduardo Campos e o candidato que vai “arregagar as mangas”
para trabalhar pelo Recife, sdo caracteristicas fruto da contingéncia eleitoral no qual ele se
inseriu. Nesse interim, algumas formatacOes sdo feitas para uma melhor assimilagcdo do
candidato, porém que ndo mexam em sua esséncia, 0 que resultaria na temida artificialidade.
Um exemplo disto foi a retirada de seus éculos de grau e substituicdo por lentes de contato,
uma vez que, o perfil de candidato desconhecido que surge fortemente apoiado por um politico
com grande aprovacéo, fazia referéncia direta ao entéo prefeito Jodo da Costa, que teve como
fiador o seu antecessor Jodo Paulo, no entanto a atual administracdo € mal avaliada pela maior
parte da populacdo. Assim, uma forma de amenizar esta associacao foi fazer uma intervencéo
estética em Geraldo Julio, pois o proprio Jodo da Costa também usa Oculos, similaridade
apontada nos grupos de discussdo. Ou seja, construir a identidade de um candidato esta
relacionado a como construir um personagem, cada caracteristica é pensada de forma a montar
um todo coerente para um contexto eleitoral especifico. Desta forma, o “personagem” candidato
Geraldo Julio, ndo é a mesma coisa que o Geraldo Julio em si, enquanto pessoa, no entanto a
construcdo da identidade do primeiro é feita em cima do segundo, um é o recorte do outro.
Colocado este ponto, posso entdo comecar a analisar cada um destes elementos que vao
construir este candidato:
e O candidato da competéncia e do mérito;
o Trabalhador dedicado: so para quando termina;
o Gestor eficiente e qualificado;
o Funcionario publico concursado;
o Realizador de grandes obras.
e O candidato de Eduardo;
o O brago direito do Governador;
o O candidato da Frente Popular;
o Parceiro de Eduardo quando prefeito.
¢ O candidato das propostas que 0 Recife precisa;

o Propostas que vdo melhorar a cidade;
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o Propostas que vdo melhorar a vida das pessoas;
o Diélogo com a populagéo.
e O candidato de uma politica diferenciada;
o Nao agresséo;
o Nao é politico profissional.
e O candidato humano.
o Esposo e pai;
o Afavel.

Basicamente as trés primeiras sdo as categorias centrais de todo o guia eleitoral. Em
especifico, as duas primeiras vao dizer quem é Geraldo Julio, enquanto que a terceira diz a
razdo para se votar nele, isto €, da conteudo a candidatura. Concentram-se nos elementos
centrais da campanha, respectivamente: o desejo por um prefeito que trabalhe para tirar a cidade
do abandono, da confiabilidade politico-eleitoral a candidatura de um desconhecido e apresenta
solucBes que de fato resolvam os problemas apontados. As duas Gltimas sdo categorias
auxiliares que atacam questdes secundarias: diferencia-lo dos demais concorrentes do pleito —
principalmente de Humberto Costa, candidato do PT e todo atrito por trds da candidatura do
petista — e aproxima-lo da populagédo de forma menos fria.

Tanto a primeira, quanto a terceira categoria seguem uma linha bastante racional de
argumentacdo, focam-se em qual é a capacidade efetiva de trabalho do candidato, o que lhe
qualifica para tanto e sua competéncia para trazer beneficios concretos a populacdo. Segundo
Max Weber (2010), na politica a racionalidade vai valorizar o conhecimento técnico e a
competéncia funcional para o exercicio das funcdes da administracdo publica. O Estado
moderno, na sua racionalidade, separa os interesses da populacdo dos interesses privados dos
governantes e dos burocratas. A Modernidade, por sinal, caracteriza-se fortemente pelo
predominio do conhecimento cientifico para explicagdo do mundo, em detrimento da tradi¢do
e explicacOes religiosas. Na politica moderna, eficiéncia, técnica e qualificacdo sdo elementos
que gabaritam o individuo para assumir um cargo publico, independentemente das
particularidades de cada cidadao. Privado e publico se separam, estabelece-se a isonomia tipica
do sistema democratico. Mesma isonomia que garante a livre participacéo politica dos cidad&os,
ou como salienta Robert Dahl o amplo direito de participacdo do processo eleitoral e o de
contestacdo publica dos governos. Assim, na politica do Estado moderno, a legitimacdo do
poder provém do sufragio eleitoral ao mesmo tempo em que 0s governantes se cercam de

funcionarios pablicos qualificados para gerir a maquina estatal.
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Ao construir a imagem do candidato da competéncia e do mérito, o guia faz um apelo
direto a estes valores que compdem a Modernidade, especificamente a meritocracia: as
qualificacdes de Geraldo Julio enquanto gestor e os resultados alcangados enquanto secretario
do Governo do Estado, o gabaritam para ser um bom prefeito. Como prova disto o programa
eleitoral exibe em todas as edi¢Oes analisadas, com excecdo da oito, exemplos diversos das
realizacdes dele — atracdo da fabrica da Fiat, presidéncia do Porto de Suape, geréncia do Pacto
pela Vida, construcdo de unidades de salde, dentre outros — e dos beneficios que isto gerou:
empregos, melhoria da seguranca e do atendimento médico, etc. Todas essas realizacbes nao
seriam possiveis se Geraldo Julio ndo fosse um gestor sério e competente, que trabalha com
planejamento, metas e resultado. O discurso meritocratico racional é bem claro: o trabalho do
candidato se mostra eficiente e eficaz, logo é qualificado para ser prefeito. H4 uma frase de
Ariano Suassuna que exemplifica bem isto, nos programas um e dois, apos elencar as qualidades
de Geraldo Julio, ele diz “(...) Nao é sé Geraldo Julio que merece ser prefeito do Recife ndo.
""E o Recife que merece ter um prefeito como Geraldo Julio” (Programa 02, 12min 17seg —
12min 25seg). Além disto, também ha o enfoque no fato dele ser um funcionario publico, em
determinado depoimento Eduardo Campos coloca que “(...) Geraldo é um servidor publico no
melhor significado do termo. E funcionario concursado do Tribunal de Contas do Estado, que
tem dedicado sua vida a servir aos interesses maiores da sociedade (...)” (Programa 01, 7min
39seg - 7min 51seg). A imagem de funcionario publico concursado transmite a ideia de que
Geraldo Jalio chegou a administracdo publica por sua propria competéncia e mérito, também o
pde como alguém que visa trabalhar em prol dos interesses publicos, separando-o das suas
questdes privadas, uma construcao de governante totalmente em sintonia com a Modernidade.
Ao mesmo tempo mostra que o eleitor deve votar nele ndo somente por um pedido do
Governador, mas o candidato em si tem qualidades. Tal estratégia reforca ainda mais o carater
meritocratico do discurso de campanha, além de trazer outra caracteristica da dominacéao
racional-legal: a separacdo entre o publico e o privado, ao montar a imagem do candidato
preocupado em promover o bem comum. No geral, pode-se dizer que esta construgdo busca
obter a legitimacdo do sufragio universal para o exercicio do mandado de prefeito, via uma
argumentacdo amparada nas qualificacGes técnicas de gestdo e na eficiéncia em governar,
ambas demonstradas pelo histérico do candidato. Esse discurso, entdo, evoca os valores
racionais da politica moderna, segundo Weber (2010), para justificar o porqué de Geraldo Jalio
ser o0 melhor e mais apto candidato.

A categoria “o candidato da competéncia e do mérito” vai estar em didlogo direto com

“o candidato das propostas que o Recife precisa”. O que coloca Geraldo Julio como alguém
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apto a realizar tais propostas é justamente a sua caracterizacdo como alguém competente,
preparado e dedicado ao trabalho. O guia segue uma estratégia que tenta transplantar as
realizacbes dele no Governo do Estado para uma possibilidade valida de realizacdo de um
trabalho igual no municipio. Isto que ¢ diversas vezes chamado de “novo jeito de governar:
fazer mais, melhor e em menos tempo” e posto como a solug@o para os problemas da cidade,
um discurso, como sempre, bastante amparado na racionalidade, no caso o principio da
eficiéncia. No entanto, a validade de tais propostas ndo provém somente da meritocracia, mas
também da imagem passada de que o candidato buscou ouvir a populacdo para saber quais
problemas existem, para ai buscar a solu¢do. Com isso reforca-se a caracterizagao racional de
Geraldo Julio: alguém preocupado com o interesse publico. Se na sua atuagdo profissional
sempre se preocupou com “os interesses maiores da sociedade”, como afirmou Eduardo
Campos, na construcao de seu plano de governo nao seria diferente. Além disto, as propostas
apontam solugdes claras e com embasamento técnico, prezando pela eficiéncia, sdo
apresentados dados quantitativos e eleitores séo chamados a opinar sobre como tais proposic¢oes
beneficiariam suas vidas e a cidade.

Todavia, ndo é somente através da racionalidade que se tenta consolidar “as propostas
que o Recife precisa”, o guia também apresenta uma linha sentimental, mostrando como estas
iniciativas podem de fato melhorar a vida das pessoas, trazendo alegria e felicidade ao cotidiano
dos moradores da cidade. Na realidade, isto € colocado como o objetivo final do programa de
governo. Quadros mais emotivos sdo veiculados nesse sentido, como no programa trés, sobre
salde (em especifico no trecho sobre o Hospital da Mulher), em que surgem diversas maes
cuidando de seus bebés com a tradicional musica natalina “Noite Feliz” tocando ao fundo,
produzindo uma mensagem claramente emotiva de valorizacdo da maternidade e do amor que
liga uma mae a sua filha ou filho. Outro exemplo é no programa oito, sobre mobilidade urbana,
em que ha um quadro de um pai cuidando de seu filho, um bebé, e este afirma que ele é seu
motivo para votar em Geraldo Julio, uma vez que somente de manhd cedo, antes de sair para o
trabalho, é que tem tempo de conviver com a crianga. Desta forma, uma vez melhorado a
questdo da mobilidade urbana, o pai precisara de menos tempo para se deslocar até seu trabalho,
logo podera passar mais tempo com seu filho. Neste sentido, é perceptivel uma amplitude do
espectro de valores sociais evocados pelo guia, ndo somente limitados a racionalidade, o apelo
emocional que estes quadros trazem revelam elementos que vdo além do discurso frio da
meritocracia, como a questdo afetiva através das relacbes familiares, e que possuem grande
poder de persuasdo diante do eleitorado. O caso do Hospital da Mulher é bastante interessante

por que a atencdo a saude feminina pode ser abordada por varios angulos: controle de
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natalidade, prevencgéo/tratamento de cancer de mama, exames de rotina, dentre outros. No
entanto, o quadro em questao aborda justamente o aspecto “ser mae”, ressaltando que o hospital
tera maternidade para gravidez de alto risco. Entdo, se por um lado temos a predominéancia de
elementos racionais tipicamente modernos — e nesta ceara histérica podemos situar o
empoderamento da mulher em outros papéis sociais para além do dmbito doméstico — o guia
eleitoral escolhe justamente a tradicional associagdo entre mulher e maternidade. De fato,
Weber (2010) bem ressalta na sua categorizacéo sobre as formas de dominagéo, que apesar da
politica contemporanea se apresentar sob os auspicios do poder racional-legal, isso ndo significa
a completa extin¢do de outros formatos: como a tradicdo e o carisma, na verdade nenhuma
forma de dominacgdo aparece pura na Historia. Cabe, porém, destacar a ordem em que tais
elementos aparecem, estes sdo desdobramentos da racionalidade imbuida dentro do discurso
meritocratico. Em outras palavras, ndo seria possivel ao pai passar mais tempo com seu filho,
ou as maes contarem com um bom hospital para darem a luz, se ndo fosse pela competéncia e
preparo de Geraldo Julio em poder elaborar e realizar estes projetos — o elemento racional ainda
é o centro do discurso.

Analisando mais detalhadamente a possibilidade de viabiliza¢do das “propostas que o
Recife precisa”, essa se liga diretamente as subcategorias — dentro de “o candidato da
competéncia e do mérito” — de “gestor eficiente e qualificado” e de “realizador de grandes
obras”. Principalmente por que sdo nestas em que se da o “novo jeito de governar”, ou seja,
governar é realizar grandes obras de forma eficiente e eficaz, é este modelo que se quer transpor
para a cidade. Tal construcdo coloca Geraldo Julio como um grande prestador de servico a
disposicdo da populacdo, apesar de seu discurso por como fim Gltimo melhorar a vida das
pessoas e a cidade, o que Ihe da num primeiro momento um tom mais coletivo, o seu discurso
propositivo tem um viés fortemente pragmatico, ndo havendo muito — ou nenhum — espaco para
discuss@es politicas mais amplas. Uma boa exemplificacdo ocorre quando das animacdes que
detalham as propostas, ou mesmo as resumem ao final dos programas, o narrador prossegue
numa enumeracdo continua de proposicdes quase sempre comecando suas frases como
“Geraldo vai...” seguido de verbos como implantar, aumentar, construir, isto €, h4 um foco
constante em demostrar o que Geraldo Jalio vai fazer pela populacéo.

Esta estratégia de discurso conecta-se a critica de Hannah Arendt (2007) a politica na
Modernidade, em que a esfera privada da vida se sobrepde a esfera publica, perdendo o seu
carater de “imortalidade”, ou seja, a preocupagdo com os elementos que transcendem em longo
prazo a existéncia humana. A politica torna-se mais imediatista e pragmatica, preocupando-se

em resolver as questdes privadas, ou como bem arremata André Duarte (2001), nos sistemas
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representativos a atividade politica tende a reduzir-se a administracdo de interesses privados e
de necessidades sociais. Assim, Geraldo Julio é o candidato que dialoga com a populagéo para
construir as propostas que o Recife precisa. Busca saber seus anseios e demandas para que 0
seu discurso propositivo possa se encontrar com o que busca o eleitorado. Da mesma forma é
este principio que também baliza 0 marketing politico, uma vez que ja parte da ideia que a
populagéo tem demandas a serem sanadas pelo candidato, sendo um de seus objetivos descobrir
que demandas sdo essas.

Para além da questdo do meérito, mesmo com seu perfil e discurso em sintonia com o
cenario eleitoral, o principal entrave a candidatura de Geraldo Julio foi o seu grande
desconhecimento por parte da populagdo. Este obstaculo € contornado com a caracterizacdo
como “o candidato de Eduardo”. De fato, como ja citado, o governo estadual vem sendo muito
bem avaliado pelo eleitorado o que deu ao Governador um poder de fiador politico da
candidatura do PSB. A prépria pesquisa qualitativa de pré-campanha apontou a grande
aceitacao de Geraldo Jalio pelo eleitorado, conforme ja exposto, no entanto a sua escolha como
primeira op¢do de voto foi cogitada quando colocado com o apoio de Eduardo Campos.
Retomando a andlise de Alberto Almeida, governos bem avaliados tem maior facilidade de
emplacar seus candidatos. Apesar do autor estd se referindo a pleitos em que 0 governante
concorre a reeleicdo ou tenta eleger seu sucessor, a questdo principal desta afirmacédo é que o
eleitor preza pela continuidade de uma administragéo que, a seu ver, vem dando certo. No caso
em foco, o anseio do eleitorado, segundo a pesquisa, era justamente a replicacdo do modelo de
governo vigente no estado — ou “novo jeito de governar” para usar uma expressao do guia — N0
municipio. Logo, Eduardo Campos confere confiabilidade & candidatura de Geraldo Jdlio, ao
colocéd-lo como alguém que fora “seu brago direito” na sua gestdo e corresponsavel pelo
desenvolvimento socioecondmico de Pernambuco.

Conforme ja exposto anteriormente, Max Weber (2010) afirma que a organizacao
politica (o partido) é controlada por individuos interessados na politica que se proporcionam
um séquito de seguidores que lhe apoiam. Isto torna possivel que o lider se apresente como
candidato ou algum protegido seu — no caso estudado ocorre esta segunda opc¢do. Eduardo
Campos € notadamente o lider do PSB, ndo sé tem a presidéncia nacional do partido, como se
gabaritou, dado o éxito de seu governo, com imenso capital politico-eleitoral. Assim, diante da
crise interna do PT, publicamente exposta, influindo negativamente sobre seu candidato,
Humberto Costa, Campos € reconhecido por seus pares, ou seu séquito, como o lider a quem
cabe tanger o processo de escolha de um candidato da Frente Popular, a fim de impedir que esta

interrompa o seu ciclo na Prefeitura. A aderéncia da maioria dos partidos, que antes apoiavam
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0 PT, a candidatura guiada por Eduardo Campos — catorze ao todo, bem como o reconhecimento
da populacéo do seu peso politico no momento de escolha de um candidato, somente reforcam
0 seu carater de lider.

Utilizando a categorizacdo weberiana dos tipos de dominacdo, podemos perceber a
lideranca do Governador sendo legitimada por um mix. Notadamente o principal elemento é o
racional-legal, primeiro por que foi eleito via o sufragio universal com base em legislagdo
construida no contexto da democracia representativa. Segundo, o grande desenvolvimento
socioeconémico trazido por seu governo atende as questdes valorizadas pela sociedade
moderna: geracdo de empregos, aumento da renda e poder de compra dos pernambucanos,
politicas publicas que beneficiem a populagdo como o Pacto pela Vida e a construcdo dos
Hospitais Metropolitanos, Unidades de Pronto Atendimento, etc. Em outro angulo, Eduardo
Campos goza de grande carisma para com a populacdo, segundo a pesquisa qualitativa de pré-
campanha ele é apontado como um lider nato, passa seguranca em sua fala, possui credibilidade,
pois cumpre o0 que promete e é apontado como a principal lideranca politica do estado na
ocasido. De fato, durante a observacdo de campo foi apontado pela equipe de marketing a
facilidade de Campos em se comunicar, sentir-se confortavel tanto diante da camera como em
eventos de rua. Por fim, ainda que com um peso menor que 0s outros dois itens expostos, ele é
neto do ex-Governador Miguel Arraes, que também fora em vida bastante popular entre os
eleitores. Apesar de ja ter identidade prépria, a referéncia ao seu avd, colocando-se como
herdeiro politico, teve um papel importante na sua ascensdo. Logo ha um “qué” de tradi¢do na
fonte de legitimacdo de seu poder.

A situacdo de Geraldo Julio é diametralmente oposta, 0 Gnico embasamento que pode
langar méo pare se legitimar politicamente é o caminho racional, que, no entanto, se mostra
insuficiente. O Governador entdo joga num papel chave para cobrir esta lacuna: € ele quem vai
apresentar o candidato ao eleitorado, se utilizando de seu prestigio politico. Isto € perceptivel
notadamente nos trés primeiros programas do guia eleitoral, em que o eleitor esta tendo seus
primeiros contatos com Geraldo Jalio. No primeiro programa a presenca de Eduardo Campos
se nota fortemente, sdo trés momentos em que o Governador deixa bem claro a sua ligacdo com
o candidato e expressa a confianga em seu trabalho. No comicio de langamento da candidatura
“Nos escolhemos da nossa equipe um goleador, um artilheiro, alguém sabe comandar tarefas,
que sabe formar equipe, que sabe liderar, que trabalha duro e s6 larga o trabalho quando
termina.(...)” (Programa 01, 1min 28seg - 1min 45seg). Em um depoimento & cAmera, falando
diretamente com o eleitor/telespectador, enquadrado em close: “Geraldo é um servidor publico

no melhor significado do termo. E funcionario concursado do Tribunal de Contas do Estado,
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que tem dedicado sua vida a servir aos interesses maiores da sociedade. Ele tem uma coisa que
para mim é fundamental é disciplina no trabalho. Sé para quando termina, sé para quando
checa que esta tudo bem feito.(...)” (Idem, 7min 39seg - 8min 01seg). E por ultimo, ja ao fim
do programa, no comicio de inauguracdo do comité: “Vamos estar eu e vocé, todos os dias,
juntos, para construir o Recife que o Recife merece. O Recife que embala a nossa vida. O Recife
vai ter o melhor prefeito da sua histéria. Quem conhece Geraldo, vota em Geraldo.” (Idem,
8min 26seg — 8min 45seq). Destaca-se que 0 segundo e terceiro programa abrem com uma
mensagem dele, o segundo em particular sequer ha a vinheta de introducédo antes, comeca logo
com um depoimento num enquadramento em close, falando diretamente a cAmera, explicando
detalhadamente, porém ndo de forma prolixa, o porqué de seu apoio a Geraldo Jalio — na
realidade este quadro soa mais como uma explicacéo ao eleitor da candidatura propria do PSB.
E interessante salientar que o enquadramento em close e o olhar direto a cAmera transmite a
sensagdo de uma conversa “olho no olho”, quase uma conversa particular com 0
eleitor/telespectador. Aqui podemos perceber um dos novos fendmenos resultantes da
intercessdo dos meios de comunicagdo de massa com a politica, como salienta Anténio Rubim
(2000), a amplitude do poder de alcance da televisdo permite ao Governador ter “uma conversa
préxima” com milhares de eleitores a0 mesmo tempo, transmitindo seguranga e confiabilidade
para votar em seu candidato. A desenvoltura que Campos apresenta nesta mensagem corrobora
sua habilidade de comunicacio e seu carisma. A medida que o guia avanca no tempo, sua
participacdo diminui, o eleitor ja assimilou bem o seu apoio a Geraldo Jalio, bem como o
candidato em si, e 0s numeros crescentes das pesquisas eleitorais demonstram que estdo
aderindo a candidatura. Isto também permite que Geraldo crie uma identidade prépria e ndo
fique somente a reboque do Governador, passando a ideia de candidato inseguro.

Uma vez que seria necessario um estudo de recepg¢do com o eleitorado para saber se 0
candidato ao longo da campanha chega a desenvolver algum carisma, 0 que transcende 0s
limites desta dissertacdo, ndo é possivel dizer se ele de fato passa a ser considerado carismatico,
pelos seus eleitores. Porém, é notavel a evolucdo do seu traquejo ao lidar com o publico e o
aumento de sua eloquéncia nos comicios — principalmente quando se compara 0s primeiros com
0s ultimos programas. Percebe-se que com o tempo Geraldo Julio passa a se sentir muito mais
a vontade, todavia, a linha predominante e central no guia eleitoral é a da competéncia e do
mérito. Mesmo quando sdo postos elementos mais emotivos como o0 amor ao Recife, o objetivo
de melhorar a qualidade de vida das pessoas, ou as belezas e a historia da cidade que dao o
orgulho de ser recifense, isto ainda é posto como pano de fundo ou desdobramento de elementos

mais racionais. Assim “o Recife ¢ belo, d4 orgulho de ser daqui, mas estd descuidado” para
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resolver isto é preciso muito trabalho, para melhorar a vida das pessoas é preciso de muito
trabalho, “n6s amamos o Recife e por isso vamos cuidar dele com muito trabalho”, ou seja, o
discurso do trabalho pautado no “novo jeito de governar: fazer mais, melhor e em menos tempo”
se coloca bastante presente.

Weber (2010, p. 99) coloca o carisma como 0 reconhecimento de qualidades
extraordinarias no lider pelo seu povo, a lideranga é posta como nato a ele e por isso lhe
depositam grande confianca. Na politica, este dom ¢é encarnado na figura do lider do partido,
do grande orador ou do lider plebiscitario. Geraldo Jalio, como se sabe, foi até entdo politico
de bastidor, nunca disputou uma elei¢do antes, sua lideranga sempre fora basicamente gerencial.
Talvez numa primeira anélise a sua grande capacidade de trabalho e realizagdo possa ser posta
como uma qualidade extraordinaria, 0 que gera admiracdo pelo eleitorado, assim poderiamos
pensar em um “carisma racionalmente construido”, uma carisma que ¢ guiado pelo marketing
politico, construindo a imagem do lider para se encaixar nos anseios da populacéo. Para José
Pedro Zuquete (2011) isto seria um pseudocarisma ou um carisma fabricado, pois o verdadeiro
carisma € algo mais ligado a emoc¢édo do que a razdo, que surge naturalmente. Segundo este
autor, o carisma ainda existe e por mais que o marketing tente fabrica-lo, se o lider ndo tiver
qualidades de fato, perecera. Para ele, os individuos que sdo verdadeiramente carismaticos
colocam suas agdes como acontecimentos de grande magnitude, como por exemplo o
alavancamento da economia pernambucana pelo governo de Eduardo Campos — este sim um
lider carismatico. Assim, talvez seja possivel criar um neologismo socioldgico, falar de um
“carisma emprestado” ou mesmo um “carisma terceirizado”. O feito extraordinario que ¢
atribuido a Geraldo Julio ¢ a sua corresponsabilidade neste desenvolvimento socioecondmico
no estado, no governo Eduardo Campos. E preciso reparar bem, o Governador é que posto como
o lider deste processo, o candidato ¢ posto como seu “bracgo direito”, assumindo importantes
posicBes como a Secretaria de Desenvolvimento Econdmico, a Secretaria de Planejamento e
Gestdo e a Presidéncia do Porto de Suape. Mas o guia eleitoral é claro, Geraldo Julio ajudou
Eduardo Campos, teve parte neste processo sim, mas em nenhum momento o guia o coloca
como o principal responsavel. Alids, até o surgimento de Geraldo Jalio a populacdo
identificava, segundo as pesquisas de pré-campanha, 0 bom momento econémico como obra
do Governador — obviamente que se sabia da existéncia dos secretarios de governo e toda uma
equipe, mas até entdo eles ndo existiam publicamente para a maioria da populagdo, com nome
e personalidade. Se carisma se traduz em confianga pessoal no lider, como afirma Weber
(2010), a confianca conquistada por um individuo desconhecido, diante da popula¢do, como

Geraldo Jalio, vai se da principalmente via o carisma de Eduardo Campos. E ele quem viabiliza
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confiabilidade, a constru¢do de Geraldo Julio como “o candidato da competéncia e do mérito”
e “o candidato das propostas que o Recife precisa”. Talvez até o final da campanha ele tenha
desenvolvido algum carisma proprio, como de fato dao a entender a sua maior eloquéncia nos
programas finais, principalmente em comicios. Todavia, mesmo a origem deste carisma se deve
ao do Governador, fiador politico de sua candidatura.

Sobre as categorias auxiliares, a constru¢do de “o candidato de uma politica
diferenciada”, se propde a destacar Geraldo Julio entre os demais candidatos, que seriam
colocados como participantes de uma politica “velha”. Isto vai dialogar com dois componentes
do contexto eleitoral: primeiro, a subcategoria “o candidato da nd3o agressdo” remete
diretamente ao processo violento que foi a escolha do candidato do PT, deixando rusgas dentro
do proprio partido. A populacdo estaria cansada de brigas e interessada em candidatos que
realmente querem discutir a cidade. Segundo, ao se colocar como um “nao profissional da
politica” o candidato dialoga com a descrengca comum da populacdo brasileira nos politicos
conhecidos — fato detectado em todas as pesquisas qualitativas feitas durante a campanha, que
tive acesso. Curiosamente, segundo a analise de Weber (2010), sobre o surgimento do Estado
Moderno, Geraldo Julio poderia sim ser considerado um politico profissional, mas aqui o autor
se refere a ideia daqueles que participam da gestdo publica — como no caso da carreira de
servidor do candidato. Agora, por esta Otica, Geraldo estaria saindo da gestdo mais
administrativa e se encaminhando para a disputa politica de fato. O elemento da ndo agressao
também traz elementos racionais, pois coloca o candidato como alguém interessado em discutir
0 interesse publico, e ndo em se perder em discussfes mesquinhas e ataques privados.

Por ultimo, em “o candidato humano” tenta-se reduzir e distancia entre Geraldo Julio e
o eleitor, dado o seu perfil técnico e desconhecido. Apresenta-lo como uma pessoa afavel, que
cumprimenta os eleitores pessoalmente, abraca, beija, visita a sua residéncia e reduz este
distanciamento, tornando-o mais conhecido. Com objetivo analogo vem a questdo da origem
familiar: é interessante notar que seu papel de filho, pai e esposo, compde a sua apresentacdo
inicial ao eleitorado, apesar de haver um forte tom meritocratico durante todo o guia, a familia
ainda tem um apelo muito forte na construcdo da identidade do candidato, principalmente de
um desconhecido, mesmo ndo havendo relagdo direta entre um bom pai/esposo e um bom
prefeito. Reiterando mais uma vez a ideia de Weber (2010) sobre dominag&o, estas formas
nunca aparecem em estado puro, a familia, mesmo sendo um elemento mais tradicional, ligada

a uma politica oligarquica, ainda serve como referéncia para mostrar as origens do candidato.
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4.3. A quem fala o guia eleitoral: para entender a construgao do eleitor

O publico alvo do guia € o eleitor. O objetivo do marketing politico, dentre outros, é
compreender a cabeca do eleitor para nortear a construcdo da campanha. O publicitario e o
marketdlogo almejam, em ultima instancia, convencer o eleitor a votar no candidato. Em suma,
o eleitor € o elemento em torno do qual gravitam todos os outros do processo eleitoral, tudo o
que é feito, é pensado em funcdo dele. De maneira geral o marketing politico encara o eleitor
como alguéem que tem uma demanda para com o Estado (Kuntz, 2006; Manhanelli, 1992;
Figueiredo, 1994), que pode ter os mais diversos aspectos como melhoria dos servigos publicos
ou renovacdo dos governantes. Mas fundamentalmente o eleitor quer algo, tem interesse por
algo, cabendo a equipe de marketing descobrir que interesse é este e como pode o candidato vir
a supri-lo. Robert Dahl (2005) ja coloca como critério fundamental as poliarquias a
consideracdo, por parte do governo, das preferéncias da populagdo e que estas sejam tomadas
como por igual, independentemente de posicdo social. A modernizacdo traz consigo a
ampliacdo da participacdo politica e com ela um aumento do espectro de interesses envolvidos
nas disputas eleitorais e, consequentemente, um aumento da competividade entre estes
interesses. Ou seja, seguindo a linha de Dahl, os cidadaos tém interesses diversos, nem sempre
harménicos entre si, a classe politica compete para representar e viabilizar tais interesses.

Mapear demandas do eleitorado, através de pesquisas, é tarefa primordial do marketing
politico, qualquer consultor desta area ndo pode se dar ao luxo de prescindi-la para orientar seu
candidato (Kuntz, 2006). Para fazer isto, se estabelece um conjunto de varidveis que
possibilitam construir um panorama geral dos eleitores ou entender grupos especificos.
Tradicionalmente o marketing mapeia as seguintes: idade, género, renda e ocupacéo,
(Manhanelli, 2009; Almeida, 2008) outros critérios podem ganhar relevancia de acordo com o
contexto eleitoral, como religido ou raga. As pesquisas quantitativas véo oferecer um retrato do
momento e confirmar ou refutar hipoteses, ja as qualitativas vao justamente fornecer subsidios
para a elaboracdo destas hipoteses, por serem mais abertas que as quantitativas podem revelar
questdes que ainda ndo foram detectadas pelos market6logos (Kuntz, 2006). Desta forma, a
pesquisa qualitativa tem certa precedéncia sobre a quantitativa, ja que vai estabelecer o espectro
das variabilidades do eleitorado, enquanto a quantitativa pée o peso de cada uma destas
variaveis. Além disto, por ser mais aberta a subjetividade e poder capturar questdes imprevistas,
a pesquisa qualitativa tem mais poder explicativo, enquanto a quantitativa é mais fechada, por

sua preocupacgdo com o rigor estatistico, e tem mais poder descritivo.
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A escolha das variaveis revela o tratamento que o marketing politico da ao eleitor, que
elementos considera relevante para o seu comportamento politico-eleitoral, influenciando seus
interesses. Dentro desta perspectiva, as pesquisas qualitativas, no caso os grupos de discussao,
realizadas pela equipe de marketing do candidato Geraldo Jalio, ajudam a compreender a
concepgdo de eleitor construida. Foco-me nestas por que as considero mais ricas para entender
esta construcdo, dado o fato que sdo bem mais flexiveis. Fora as caracteristicas ja apresentadas
sobre a pesquisa qualitativa, esta também permite uma maior aproximacao entre o marketologos
e o eleitor, este primeiro ficando na camara de observacdo da sala espelho, analisando a
dindmica do grupo em tempo real e, quando necessario, solicitando & mediacdo que estimule
questBes especificas para obter respostas mais completas. Os grupos focais, excluindo-se os de
pré-campanha, tinham por objetivo acompanhar a percepc¢do da populacdo sobre 0 processo
eleitoral em geral, assistir e discutir o guia. Assim, os grupos focais forneceram um material
mais rico para compreender a construcdo de eleitor, em detrimento das pesquisas quantitativas
de intencéo de voto.

A montagem de um grupo focal se guiou por quatro variaveis: idade, género, intencao
de voto e classe social. As duas primeiras prezavam por uma distribuicdo proporcional a
populagéo, a terceira variava de acordo com o interesse da equipe de marketing — por exemplo,
entender melhor o perfil do eleitor de Daniel Coelho — e a Gltima era a que dava o primeiro
corte, todos os participantes deveriam ser de classe C ou D. A justificativa, segundo a equipe
de marketing, € que estas classes compdem a maior parte do eleitorado recifense e por uma
questdo de custo/beneficio se da preferéncia a elas. Além disto, colocar membros das classes A
e B ndo é metodologicamente aconselhavel, pois pode interferir negativamente na participacao
dos presentes, e fazer mais de um grupo focal por dia de exibig&o de guia elevaria 0s custos.
Porém, o que realmente chama a atencdo — além da variavel de classe sobre as demais — é o que
se entende pelas tais classes A, B, C e D. Segundo a pessoa responsavel pela mediacdo dos
grupos, tal classificacdo é dada pelo chamado Critério de Classificacdo Econdmica Brasil —
CCEB, organizado e atualizado pela Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa — ABEP
(2013), sendo bastante utilizado como forma de classificacdo socioecondémica em pesquisas de
opinido. O CCEB visa mais do que aferir a renda, mas sim o poder de compra de uma familia,
haja visto que uma mesma renda tem uma possibilidade de compra variavel dependendo da
regido do pais e da época. Tal sistema atribui pontos, dentro de uma escala, ao nivel de
escolaridade do ou da chefe da familia, numero de empregados domésticos mensalistas da
residéncia, nimero de banheiros e nimero de determinados bens — como televisdo, carro ou

maquina de lavar. A partir da contagem destes pontos, 0 CCEB fornece intervalos em que sera
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localizada esta pontuacéo, cada intervalo corresponde a uma classe: Al, A2, B1, B2, C1, C2,
DeE.

A primazia do CCEB no recorte dos participantes do grupo focal revela que para o
marketing politico a posi¢cdo socioecondmica do eleitor possui um peso fundamental que
inclusive se sobrepfe as demais variaveis. Na realidade esta questdo esta diretamente ligada a
como o elemento econdmico influencia a relacdo das pessoas com o Estado e constréi suas
prioridades. Hannah Arednt (2007) ja apontava que a producdo material da vida é um dos
aspectos da Modernidade que ganha maior peso, as necessidades bioldgicas de sobrevivéncia
dos seres humanos, uma vez ndo superadas, vao impedir que este de dedique a outras atividades.
A plena liberdade sé pode ser experimentada uma vez que tal condi¢do ndo seja obstaculo,
permitindo ao individuo de fato agir no mundo, sem estar limitado com as preocupacdes sobre
0 que vai comer, a possibilidade de perder o emprego ou acumular mais bens e capital. Neste
sentido, as desigualdades socioeconémicas existentes no Capitalismo tornam-se um verdadeiro
entrave a construcdo da autonomia politica das pessoas. Obviamente o conceito de classe do
CCEB ndo leva estas questdes em conta, limita-se a apurar o poder de compra de determinada
renda familiar. No entanto, pode-se muito bem perceber que o menor poder de compra torna a
vida do individuo mais regrada e preocupada em garantir a sua subsisténcia, como Arendt
mesmo salienta, quanto maior a miséria menor a possibilidade de dedicacdo as atividades
reflexivas e menor a autonomia do ser humano para agir no mundo, pois esta limitado pela sua
necessidade de sobrevivéncia. No Brasil, em que, segundo dados do IBGE (2011), 73,6% das
familias tém uma renda familiar per capita de até dois salarios minimos, o papel do Estado na
vida da populacdo pobre é bastante relevante. O processo de retirada da pobreza através de
politicas publicas assistencialistas como o Bolsa Familia e 0 Fome Zero, € um bom exemplo,
em que ndo sO transferem renda a populacdo como obriga o governo a oferecer servi¢os
publicos como salde, educagdo e saneamento — uma vez que para continuar nesses programas
os cidadaos tem de seguir certas condigdes, como manter os filhos na escola (Bryan et al, 2010).
Assim, a classe na qual o individuo pertence dentro do CCEB vai indicar suas preocupacdes e
prioridades na sua relacdo com o Estado, principalmente do caso brasileiro de grande
desigualdade social.

Esta relagdo do eleitor com o governo, ou no caso estudado com o candidato, como
alguém com demandas a serem resolvidas, os coloca em plano opostos, na verdade estabelece
uma relacdo de troca, em que o eleitor vota para eleger um governo e espera que este satisfaca
seus interesses —ou que leve em conta suas preferéncias como diz Robert Dahl. Essa concepc¢ao

trazida pelo marketing politico reduz o papel do eleitor ao voto, e ndo se restringe somente ao
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momento da campanha. Mesmo quando o marketing politico é utilizado fora do periodo
eleitoral, o chamado marketing governamental, tem por objetivo informar ao eleitorado as
acoes, e respectivos beneficios gerados, pelos governantes, para fazer a manutencéo do capital
eleitoral (FIGUEIREDO, 1994). Todavia, convém relembrar que, por um lado, a politica na
Modernidade caracteriza-se pela sua profissionaliza¢do, como bem j& discutimos com Weber
(2010), pessoas que vao dedicar suas vidas a politica, seja por que acreditam em causas, sejam
por que extraem dessa atividade o seu sustento. Entretanto, Hannah Arendt (2007) critica esta
configuracdo, pois termina por reduzir a politica a mera gestdo de interesses e necessidades
sociais, como ja citado anteriormente. H& uma predominancia do privado sobre o publico, a
escolha do eleitor se d& pela candidatura que possa melhor atender seus interesses, ndo hd uma
participacdo sua no processo politico em si. A primazia da questdo econdmica para tracar o
perfil do eleitorado traz a tona a critica arendtiana de que no capitalismo o ser humano reduziu-
se ao animal laborans, o trabalho e o consumo passam a ser a questéo central da vida social e
a politica é relegada aos profissionais através do sistema representativo. Arendt reconhece a
necessidade humana de garantir as condi¢des de sobrevivéncia, porém ela da outro enforque, a
propriedade deveria servir para promover a subsisténcia do ser humano, e uma vez vencida tais
necessidades biologicas, ele tornar-se-ia livre para dedicar-se a politica. No entanto, no
capitalismo ha uma inversdo de prioridades, em que a propriedade agora se destina a
acumulacdo sucessiva, dai a ideia de que o foco da vida passa a ser o privado em detrimento do
publico. A prépria desigualdade social € um entrave a participacéo politica, pois ndo vencidas
as preocupacdes relativas a sua subsisténcia, o ser humano perde a sua autonomia e liberdade
politica, estabelecendo uma relacdo de dependéncia com o governo e o Estado.

N&o a toa, o guia eleitoral de Geraldo Julio é exaustivamente propositivo e bastante
focado em convencer o eleitor das capacidades de gestdo e realizacdo do candidato, conforme
analisado no topico anterior. E grande o esforco dos programas em trazer ao
eleitor/telespectador argumentos que provem a plataforma da Frente Popular como a melhor
escolha para a satisfacdo das demandas e interesses dos moradores do Recife. O recorte
econémico dado pelas pesquisas é também sentido no guia, afinal as classes C e D, além da
questdo numérica, também sdo bastante dependentes do servigo publico, logo qualquer proposta
de melhoria deste vai ao encontro direito de seus interesses. Obviamente a construgéo de eleitor
ndo é reduzida a alguém que toma parte numa relagdo de troca, ha constru¢des mais emotivas,
que focam como as agdes da prefeitura podem fazer com que as pessoas tenham uma vida mais
feliz — vide o citado exemplo do pai que almejar passar mais tempo com seu filho. Porém a

ideia de interesse e demanda é um pressuposto do qual o marketing ja parte, logo esta construcéao
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de “parte interessada” vai ser o cerne do que guia entende por eleitor. E mesmo essas
construgdes mais emotivas, sdo postas como desdobramentos da qualidade e eficiéncia das

acOes executadas pela prefeitura em beneficio dos cidadaos.

4.3.1. As representacgdes do eleitor no guia

O processo de comunicacdo em geral pressupde um emissor, um receptor e a mensagem
em si, codificada em um sistema simbdlico que deve ser compartilhado por emissor e receptor,
a fim de que a transmissdo da mensagem se dé eficientemente. Thompson (1995) coloca a
comunicacdo como uma acdo em que os individuos estabelecem e renovam uma relagéo social
entre si, munida de objetivo, logo a sua anélise deve se basear no contexto social em que se da.
Nessa perspectiva, tem-se que o guia eleitoral fala a alguém, este receptor é o eleitor, que
também € telespectador, e possui um objetivo claro, convencer este eleitor a votar no candidato.
Como o processo comunicacional deve ser analisado em seu contexto, isso coloca que 0 emissor
pOSsui pressupostos sobre o seu receptor, assim, modela a mensagem de forma a alcancar o seu
intuito. Isto esta ligado diretamente ao objetivo do marketing politico da campanha de Geraldo
Julio: promover a méxima assimilacdo do candidato pelo eleitorado, de forma que isto se
traduza em votos. Uma vez que as pesquisas prévias constroem o perfil do eleitorado e o guia
é construido para falar a este eleitor padréo, além do proprio marketing ja partir do pressuposto
que o eleitor é alguém com interesses e demandas, analisando o préprio guia de Geraldo Jalio
pode-se inferir que concepcoes de eleitor sdo estas que o marketing politico constroi. Inclusive,
o eleitor aparece ndo s6é como destinatario da mensagem — no qual se percebe via a fala do
candidato, do locutor ou dos reporteres — mas também aparece de forma direta, quando o
préprio surge no guia.

Para uma andlise mais detalhada, elenco as seguintes categorias, e suas respectivas
subcategorias, de eleitor, encontradas:

e O eleitor usuério;
o O eleitor prejudicado pelos problemas do Recife;
o O eleitor beneficiado pelo novo jeito de governar.
e O eleitor parceiro.
o Endossador da campanha e do candidato;

o Aquele com quem se dialoga.
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A primeira € a categoria principal, permeia basicamente todo o guia, e pressupde o0
eleitor como alguém que faz uso dos servigos publicos, sua relacdo com o Estado € claramente
de troca: ele vota e em contrapartida espera que tenha suas necessidades atendidas. Ndo had uma
ampliacdo da ideia de participacédo politica para além do voto, como fiscalizacdo das a¢des da
prefeitura, o eleitor é fundamentalmente aquele para quem o prefeito deve trabalhar, todas as
acOes do governo devem ser feitas em prol dele e para ele. Em outras palavras, o eleitor é
alguém que usa os servicos e a infraestrutura fornecida pelo poder publico municipal. Ja a
segunda categoria complementa a primeira, o eleitor é posto como parceiro de campanha por
que acredita que Geraldo Julio promovera uma melhoria na Prefeitura do Recife e que isso Ihe
beneficiara. O guia ndo coloca esta parceria para além do periodo eleitoral, na verdade foca que
a populacdo endossa a candidatura justamente por que foi ouvida e assim sente maior seguranca
no candidato para ter suas demandas satisfeitas. No fundo, a relacdo de troca permanece, € a
possibilidade de que seu voto se traduza em beneficios para sua comunidade, bairro ou via
servicos publicos, que faz com que o eleitor se torne um parceiro de campanha.

No “eleitor usuario” ha uma intencao sistematica de contrastar os problemas de gestao
do Recife com o chamado “novo jeito de governar” do governo estadual, ora sdo mostradas
cenas do desenvolvimento de Pernambuco e as pessoas sendo beneficiadas por este: geracéo de
empregos, aumento da renda e do poder de compra ou distribui¢cdo de casas populares, ora sao
mostrados os problemas do Recife: transito engarrafado ou pessoas morando em situacéo de
miséria. Essa concepcdo de eleitor trabalha primordialmente com um pressuposto racional, no
sentido weberiano do termo: o recifense € usuario dos servigos publicos municipais e da
infraestrutura da cidade, no entanto, estes ndo estdo sendo promovidos de forma eficiente e
qualificada, logo, para ser atendido como se deve, ele deve optar por uma proposta de gestao
que mude esse cendrio, a saber o “novo jeito de governar: fazendo mais melhor e em menos
tempo”. Esta ideia de usuario expressa bem a critica de Hannah Arendt a modernidade
capitalista, a reducdo da politica a mera gestdo de interesses. O eleitor usuario é aquele que
demanda por um servico publico, tanto por causa de questdes mais privadas, como o transito
que faz os cidaddos perderem um tempo que poderiam estar investindo em outras coisas, como
mais coletivas, como um bom sistema de salde publico que proporcione consultas e exames de
rotina. No geral, a grande aposta para a solu¢do destes problemas ¢ via o “novo jeito de
governar”, ou seja, os problemas da cidade séo tratados basicamente como problemas de gestéo,
se o eleitor usuério quer servicos eficientes e qualificados, deve optar por quem tem

competéncia e mérito para fazé-lo — novamente tem-se 0 argumento meritocratico.



100

Jé foi posto que as falas do guia eleitoral s&o construidas em direcdo ao eleitor, mas ele
ndo é colocado como elemento participativo da realidade da cidade, ndo é em momento algum
responsabilizado por qualquer questdo, na verdade seu papel € ou de vitima da méa gestéo ou de
beneficiado pelos avangos promovidos pelo Governo do Estado. Da mesma forma, o eleitor ndo
é empoderado no processo de transformacgdo que a cidade passaria huma gestdo de Geraldo
Julio, sua tarefa é votar, elege-lo, e confiar na atuacao do prefeito. H& aqui uma predisposicado
que coloca a politica como “coisa de politicos”, separa cidaddo comum dos que dedicam boa
parte de seu tempo e vida a politica, estes ultimos € quem sdo os gabaritados a toca-la, uma vez
escolhidos. E a chamada profissionalizacio da politica, fendmeno apontado por Weber (2010)
quando da ascensdo do Estado moderno, em que se tém aqueles individuos dedicados a
administracdo publica ou as disputas eleitorais, vivendo disto e para isto, e os demais cidadaos
gue levam a politica de forma mais secundaria em suas vidas — como votando ou participando
de comicios, por exemplo. De fato, na maioria dos grupos focais, 0s participantes nao
demonstraram muito interesse pela politica, grande parte s6 sabia dos acontecimentos do
cenario eleitoral de forma geral. O proprio termo “politicos” que eles utilizam para designar as
pessoas envolvidas no pleito, como os candidatos ou ocupantes de cargos eletivos, mostram
que concebem estas pessoas como um grupo especifico responsavel pela politica em si.

No guia eleitoral, 0 ndo empoderamento do eleitor, ou a sua restricdo ao papel de
votante, € perceptivel na forma como o discurso € dirigido ao telespectador. Primeiramente as
solugdes dos problemas da cidade sdo colocadas como de responsabilidade unicamente do
candidato a prefeito — ou quando muito também incluiu seus apoiadores. Nos programas
propositivos € comum, em algum momento, surgirem animacdes explicando ou resumindo as
propostas, nisso a locucdo comeca a enumera-las geralmente comecando as frases com a
expressdo “Geraldo vai...”. A personaliza¢do da execugdo das propostas ¢ uma constante em
todo guia, somente quando o préprio candidato fala ele usa o pronome “nés”, no entanto,
reporteres e locutores o tempo todo se referem a Geraldo Julio como o grande responsavel pela
solugéo dos problemas da cidade, ndo havendo qualquer mengéo de como os cidaddos poderiam
tomar parte deste processo. Mesmo quando aparecem os eleitores em tela, as suas falas também
colocam nas maos do candidato a prefeito o total poder de resolugdo dos problemas. Nos
programas um e trés ha um quadro — no qual consiste de um conjunto de depoimentos de varios
recifenses, falando sobre a situacéo da cidade — que ilustra bem esta situacao:

“Recife, é o coracdo, é tudo para mim” / “Eu me sinto feliz de ser recifense” / “Sou

apaixonada e digo que quem n#o conhece que venha visitar” / “Uma cidade bonita,

uma cidade que eu amo”. / “Recife ja melhorou, mas ainda tem muitas coisas que
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ainda falta dar uma avangada”. / “Eu acho que precisa mais médico. O pouco de
médico que tem ndo estd dando conta.” / “Nao gosto das calgadas cheia de buraco” /
“Lixo no chdo” / “Eu acho que tem de mudar o transito. Estd um caos” / “Porque a
cidade ¢é bela, s6 faltam cuidados” / “Todo pernambucano quer ver o recife mudar.” /
“Estou com esperanca que o novo prefeito traga nova mudanga” / “Que melhore mais
o Recife, para que todo mundo consiga viver melhor” / “Est4 faltando um bom

prefeito. Um bom Prefeito.”

(Fala de eleitores diversos, Programa 01, 5min 56seg — 6min 49seq)

As falas comegam com um tom emotivo, exaltando as belezas da cidade e em seguida comegam
a citar as mazelas existentes e fecham colocando como solu¢do “um bom prefeito”. O guia
passa a mensagem de que esta é a demanda da populacdo, o recifense ama a sua cidade e quer
vé-la melhor, mas ndo se vé no papel de mudar essa situacdo diretamente (votando num bom
prefeito talvez), somente um bom gestor municipal pode. A propria construgdo do discurso da
competéncia em que se baseia a imagem de Geraldo Julio, o coloca como Unico portador das
habilidades necessarias para de fato melhorar o Recife, assim resta ao cidaddo comum, que
pouco ou nenhum conhecimento de administracdo publica possui, delegar seu poder politico a
um especialista com real capacidade de solugé&o.

Ainda dentro da categoria de ‘“eleitor usudrio”, outra caracteristica ¢ o constante
empenho do guia eleitoral em mostrar as consequéncias positivas das iniciativas propostas na
vida do eleitor. Ndo se pode negar que ha um tom coletivista no discurso propositivo de Geraldo
Julio, construindo um programa de governo que traga beneficios ao maior nimero de pessoas,
como nos trechos destacados:

A gente tem de sonhar com uma cidade que tenha um transito melhor, que a gente
ande de bicicleta de verdade, com seguranca. Que a gente possa, finalmente, navegar
pelo Rio Capibaribe que € um sonho antigo do recifense. Uma cidade com
atendimento a salde perto de casa, com consultas que ndo seja comente aquele
atendimento de urgéncia e emergéncia que o Governo conseguiu construir e entregar
para Pernambuco. Mas que a gente possa ter o atendimento das consultas
especializadas, fazer a prevencao da sadde e ndo se transformar num caso de urgéncia
e emergéncia toda vez. Sonhar com as Upinhas 24hrs, com o Hospital da Mulher, o
primeiro Hospital da Mulher do Recife (...).

(Fala de Geraldo Julio no comicio de inauguracdo de comité, Programa 01, 8min
59seg — 9min 44seg)
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Esse jeito de governar, gerando emprego, melhorando a educacdo, colocando nossos
jovens na escola publica pra ganhar o mundo, e aprender outras culturas. E voltar pra
construir pra construir uma vida melhor pra sua familia.

(Fala de Geraldo Jalio no comicio de langamento de programa de governo,

Programa 19, 10min 40seg — 10min 56seg).

No entanto, mesmo este tom fortemente propositivo, que permeia todos os programas eleitorais
analisados, ainda coloca o eleitor majoritariamente como receptor destas propostas, ou melhor,
como usudrio. H& uma estratégia sistematica no guia eleitoral de mostrar os problemas do
Recife, mostrar o desenvolvimento de Pernambuco, gerando um contraste entre ambos, expor
a proposta para determinando tema e nisto enumerar as consequéncias positivas para 0 morador
da cidade — muitas vezes trazendo depoimentos de eleitores falando o que eles acham da
iniciativa. Percebe-se, entdo, uma constante preocupacdo do guia em mostrar como 0S
individuos serdo beneficiados, para garantir uma legitimacao da proposta. Desta forma, mesmo
0 tom coletivista das propostas ndo significa que tragam uma concepc¢do mais publica da
atuacdo do eleitor, ao ser tratado como usuario, restringir sua atuacdo ao voto e focar nos
beneficios gerados pelas propostas, 0 guia trata os eleitores pelo aspecto individual, ou seja,
demonstrar como uma possivel gestdo de Geraldo Julio a frente da prefeitura impactara
positivamente na sua vida. Uma proposta so é valida se dela percebe-se beneficios ao individuo,
ndo que seja um problema beneficiar o cidadao, no entanto esta abordagem trata o eleitorado
mais como um conjunto de individuos com uma gama de interesses, do que como uma
comunidade em si. Segundo uma linha de raciocinio rente a de Hannah Arendt, temos o poder
publico servindo de suporte a individualidade dos eleitores. O ja citado exemplo do clipe “José”,
em que um pai afirma que o motivo de votar no candidato da Frente Popular é por que, com a
melhoria do trénsito, vai poder perder menos tempo para se locomover, e assim passar mais
tempo com seu filho, é um bom exemplo dessa questéo.

Seguindo nesta linha, a categoria complementar “o eleitor parceiro” pode a primeira
vista soar como uma tentativa de dar ao eleitorado maior protagonismo e passar uma concepgao
mais participativa. No entanto, a integracdo do eleitor a campanha se da fundada no seu papel
principal de usuario dos servicos publicos municipais. Ou seja, quando o eleitor € colocado
como “aquele com quem se dialoga” o objetivo é levantar seus interesses e demandas para ai
nortear a elaboracdo das propostas. Da mesma forma, a aderéncia do eleitorado a candidatura,
expressa principalmente no aumento das intengdes de voto, é explicada pelo fato de este

processo de escuta ter ajudado a convencer o eleitor de que o candidato realmente quer resolver
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0s problemas da cidade, beneficiando-o, além das qualidades e competéncias de Geraldo Julio.
Ou como coloca o apresentador no programa dezenove: “Geraldo Julio tem apoio do povo
porque ele mostrou sua experiéncia como gestor pablico. Mas a populacéo estd com Geraldo
também porque ele apresentou as propostas que o Recife precisa.” (1min 38seg — 1min 50seq).
Permanece a concepc¢do do eleitor como alguém que toma parte num processo de troca com o
candidato, ja que é justamente por julgar essa troca vantajosa, que ele vai endossar a campanha.
Porém esta categoria s vai comecar a se fazer presente com o avango do guia eleitoral, quando
0 nome de Geraldo Julio comeca a ser mais conhecido entre a populacéo.

Outra caracteristica dessa categoria € que ela coloca o eleitor mais proximo do
candidato, ja que o constrdi como alguém que toma parte da campanha. Neste processo é
perceptivel a interacdo entre a politica e a telepolitica de Anténio Rubim (2000), uma influéncia
mutua entre rua e tela. Para criar esta maior aproximacao, o guia eleitoral lanca mao de diversas
cenas que expdem a campanha de rua, principalmente aquelas em que Geraldo Julio aparece
visitando comunidades e bairros, sendo ovacionado, abragado, beijado ou entdo, declaracfes de
eleitores, durante essas visitas, de apoio ao candidato, algumas muito efusivas. Outra estratégia,
e ai ja no campo da tela mesmo, é quando eleitores sdo convidados a gravar depoimentos dando
sua opinido sobre as propostas do candidato ou a declarar seu voto, geralmente seguido de uma
justificativa baseada nos beneficios que as propostas poderdo trazer quando executadas. Assim,
a figura do eleitor em tela repercute no eleitor/telespectador, passando a ideia de que de fato a
populacdo estd com este candidato, somada a divulgacdo pelos meios de comunicacdo da
crescente subida das intencGes de voto, tem-se uma maior consolidacdo desta visdo. Esta
interacdo entre rua e tela se faz mais forte, principalmente, nas comunidades de periferia, que
possuem maiores concentracfes das classes C e D, uma vez que o eleitor tem duas
possibilidades de ter contato com o candidato: quando ele visita o seu local de moradia e quando
0 Vé pelo guia, e neste Gltimo pode assistir a interacdo de seus vizinhos — ou até dele mesmo —
qguando o candidato visitou o seu bairro. As manifestacdes dos eleitores destas classes
endossando a candidatura de Geraldo Julio, nos atos de rua e reverberadas em tela, contribuem
para 0 convencimento dos demais eleitores/telespectadores que compdem 0 mesmo grupo.
Outro fator é que a exibicdo da imagem do eleitor em tela facilita a identificacdo do
eleitor/telespectador com o guia, se colocando com maior facilidade como o receptor das
propostas ali explanadas. Quando um cidaddo comum coloca como determinada proposta vai
facilitar sua vida, possibilita para quem assiste, principalmente se tem a mesma demanda, se

identificar e compreender melhor o beneficio gerado por aquela proposigéao.
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Porém, ndo € so o eleitor em tela que reforca essa categoria, em todo o programa o
endossamento da campanha da Frente Popular pela populagéo é colocado como um diferencial
da candidatura, seja pelo apresentador, reporteres, locu¢do ou mesmo o proprio Geraldo Julio.
Todavia, se o eleitor se faz presente diretamente no guia para reforcar este aspecto, ja o lado do
didlogo com ele, ou o processo de escuta de suas demandas e interesses, aparece basicamente
através da fala de terceiros, mas nao do eleitor em si. E verdade que existem momentos diversos
de interacdo de Geraldo Julio com o eleitorado, mas 0 que acontece € muito mais uma exposi¢do
da proposta pelo candidato, do que uma escuta do eleitor. Dito de outro modo, nesta categoria,
0 guia empenha-se em transmitir duas ideias chaves: a de que o eleitor foi escutado para a
formulacdo das propostas e a de que ele endossa o candidato. Porém o0s programas somente
mostram explicitamente o segundo, o primeiro aparece de forma indireta, principalmente nas
falas do apresentador e do candidato, mas o processo em si de Geraldo Jalio ouvindo as
demandas que nortearam a elaboracdo das suas propostas praticamente ndo é mostrado.
Somente no programa quinze ha um quadro em que o candidato conversa com um técnico em
eletronica, que se queixa da falta da sua capacitacdo para consertar as novas TVs de plasma e
Icd. Dai vem o gancho para a explanacdo das propostas de cursos de qualificacdo profissional.
Assim, percebe-se de que a tela em si, também goza de certa autonomia diante da rua, como
bem assinala Rubim, podendo construir uma ideia de eleitor que ndo precisa muito de uma
confirmag¢do do mundo real para se tornar crivel. Grande parte da subcategoria de “aquele com
quem se dialoga” ¢ feita amparada em falas que foram feitas exclusivamente para os programas.

O eleitor que o guia eleitoral traz é fundamentalmente alguém interessado, alguém que
toma parte num processo de troca com o candidato. Nesse interim ele é escutado, a fim de se
descobrir seus interesses e demandas, propostas sao elaboradas para supri-las e por isso ele se
agrega a candidatura, endossando-a. Toda essa construcdo € feita tomando o eleitor como um
individuo, ndo como membro de uma coletividade, e preocupando-se em mostrar 0sS
desdobramentos positivos das iniciativas apresentadas, em sua vida. O objetivo primordial do
guia eleitoral é convencer o eleitor a votar no candidato, e como votante o eleitor é concebido,

sem maiores participac6es politicas para além disso.
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4.4. A compreensdo de politica

Dado o objetivo do marketing politico, ja exaustivamente explanado, pode-se perceber
que este trabalha centrado em dois atores: o eleitor e o politico. O eleitor é cidaddo comum,
aquele que ndo se preocupa muito com a politica no seu dia-a-dia e desenvolve outras
atividades, delega o seu poder politico, através do voto, ao politico na figura de candidato, este
faz um conjunto de propostas e submete ao pleito eleitoral. O entendimento de quem é politico,
pelo marketing, passa proximo da discussdo de Max Weber (2010) em “Politica como
Vocagdo”, alguém responsavel por conduzir o Estado moderno, que exerce o poder racional
legal tipico da democracia e possui legitimidade de comandar o poder coercitivo estatal. O
politico dedica-se a sua atividade de forma prioritaria, o0 Estado moderno exige um grupo de
pessoas empenhadas na sua administragdo burocratica, bem como o sistema representativo
democratico que o gere concentra o poder nas maos do governante, delegado pelos eleitores.
Assim, o marketing coloca o peso da atividade politica nas méos do candidato, a este cabe
elaborar um plano de governo e convencer o eleitorado a votar nele. Enquanto que o eleitor
desfruta de um papel mais passivo, é o publico a ser conquistado e a ser consultado sobre seus
interesses e demandas. Ainda ha um reconhecimento de outros atores politicos no processo,
como movimentos sociais ou sindicatos, no entanto estes sdo postos mais como aliados, afinal
o0 poder politico efetivo pode contar com o uso da forca, e esta sO é legitima quando exercida
pelo Estado, como bem lembra Weber (2010). Logo, a conquista de cargos eletivos ha maquina
estatal significa o exercicio de fato deste poder politico, dai a concentracdo do entendimento da
atividade politica aos ditos politicos.

Deve-se lembrar de que o surgimento do marketing politico esta atrelado ao regime
democratico e seus pleitos eleitorais, comecando a ser usando nos EUA nas décadas de 1950 e
1960 (Lima Figueiredo, 2008). O marketing politico esta intimamente ligado a obtencdo do
poder politico institucional, seja via a sua conquista nas elei¢des, seja a sua manutencdo durante
0s governos. Tal objetivo se da dentro de uma nogéo concorrencial de politica, em que ha uma
série de plataformas com as mais diversas ideologias e propostas que sdo apresentadas a
populacédo, que por sua vez busca acomodar seus interesses e valores nas candidaturas postas.
Cabe o marketologo apresentar o seu candidato como a melhor alternativa dentre aquelas que
coabitam este cenario. (CERVELLINI, 2000).

O desenvolvimento dos regimes democraticos modernos traz essa nog¢do de politica

como um conjunto de interesses em disputa. Habermas (2003) ja tinha colocado o surgimento
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da esfera publica como resultado do processo de emancipacdo da burguesia, no qual,
necessitando de um ambiente politico e econdémico estavel, demanda um poder estatal que passe
seguranca institucional para a realizacdo de suas transa¢es comerciais. Logo em seguida, com
a ascensdo do Estado de bem estar social, as classes trabalhadoras passam a disputar também
protecdo social e atendimento as suas demandas, a esfera publica passa a ser espago de
concorréncia de interesses a fim de obterem abrigo debaixo do poder do Estado. Paralelamente,
Robert Dahl (2005) vé a democracia como um regime politico no qual diversos atores sociais
podem expressar suas opinides e interesses, apoiando ou fazendo oposicéo ao governo. Com a
Modernidade, o nimero de pessoas habilitadas a tomar parte dentro do processo eleitoral
aumenta, levando a um maior acirramento da disputa politica e um desdobramento dos partidos
para poder viabilizar e representar estes novos setores agregados. Para o autor, a participacdo
politica ampliada, combinada com o aumento da competicao politica, provoca uma modificacdo
das liderangas que ocupam cargos eletivos. Na realidade, quanto maior as liberdades civicas em
uma poliarquia, maiores as oportunidades de representar e viabilizar uma grande variedade de
preferéncias.

Essa construcdo de politica como um conjunto de interesses concorrentes ou ndo, e da
concentragdo da atividade politica na mao dos “politicos”, leva a uma terceira concepgao,
também ancorada no marketing politico, de politica como uma relacdo de troca entre o
candidato e o politico. Num contexto de campanha, o objetivo da propaganda politica, norteada
pelas pesquisas quantitativas e qualitativas, € convencer o eleitor que aquela candidatura € a
melhorar para atender seus interesses e demandas. O interesse maior do marketing politico é
converter o voto do eleitor em favor de seu cliente, ou seja, a proposta de atendimento das
preocupaces do eleitor se da em troca do seu voto. O marketing politico ndo é muito eficaz em
atribuir ao eleitorado um papel politico muito maior do que o de votante, ja que almeja a
conquista do poder racional legal, cuja porta de entrada legitima é o sufragio. Isso ndo quer
dizer que o eleitor sempre serd retratado nesta posicdo, uma sociedade de cultura mais
participativa pode pressionar por uma maior atuacdo nos governos, dai pode ser interessante
para 0 marketing assimilar essa questdo a plataforma politica para a qual trabalha, no entanto,
isto ainda assim serda feito com o objetivo da manutengdo ou obtencao do poder via o voto.

Neste caminho, o marketing politico constitui uma cultura politica individualista, pois
junta as pessoas em grupo de interesse que devem ser satisfeitos pelos governantes e cria
relacOes de troca entre eleitor e candidato, destituindo o cidaddo comum de maior poder politico
para além do voto. As pessoas sdo instigadas a pensar por uma Otica racionalizante de

custo/beneficio, em como as propostas apresentadas podem refletir-se positivamente em suas
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vidas. A propria profissionalizacdo da politica retroalimenta este ciclo, pois uma vez que o
cidaddo passa a ser visto somente a partir do voto, torna-se dificil ele pensar qualquer outra
atuacdo que possa ter um impacto politico efetivo. Segundo Marcelo Jasmim (2007) a influéncia
que cada individuo tem pode ser infima nas escalas do mundo burgués, levando-o a néo se
empolgar com uma atuacao politica mais incisiva. Ao mesmo tempo, o ser humano moderno
ndo admite sacrificar a sua independéncia privada em nome de questdes publicas, que por sinal
ja tem pessoas designadas para cuidar destas — os politicos. Da mesma forma, Adauto Novaes
(2007) pontua que o marketing politico vende o candidato como pessoa privada a fim de ser
“contratado” pelo eleitor, como alguém qualificado, um especialista, alguém com experiéncia
na area que vai estar apto para atender os interesses e necessidades da populacdo. E o que
Hannah Arednt (2007) vai chamar de “perda do mundo”, o ser humano reduzido ao seu &mbito
privado, as questdes econémicas de trabalho e consumo, delegando o seu poder ao Estado
burgués, que se restringe a administrar uma poliarquia de interesses de grupos de individuos.
Para Arendt, na Modernidade a esfera pablica d& suporte a vida privada, promovendo uma
inversdo de valores e levando a trivialidade da vida em sociedade, pois somente a acdo no
mundo — ou seja, na esfera publica — garante a ndo efemeridade do ser humano, é onde suas
acOes podem transcender o espaco e o tempo e ser acessivel a futuras geracdes. Assim, 0
marketing politico ajudaria o ser humano a se livrar do estorvo da politica, auxiliando os
eleitores a escolher quem melhor pode suprir as suas demandas, permitindo que o individuo
possa se concentrar em sua vida privada.

Por fim, outra caracteristica que o marketing traz € a chamada telepolitica de Antonio
Rubim (2000). Como ele e John Thompson (1998) colocam, a ascensdo e centralidade dos
meios de comunicagdo de massa na sociedade vai influenciar a forma como a politica vai se
comportar, ampliando a visibilidade dos atos dos governantes e facilitando a fiscalizacdo dos
governos, além da tela em si mesma ser um espaco de producéo politica. O marketing politico
logicamente ndo fica alheio a este processo, a preocupa¢do com a forma dada a mensagem
politica pela midia torna-se uma constante e 0s proprios meios de comunicacdo de massa vao
jogar um papel importante nas corridas eleitorais (Kuntz, 2006; Manhanelli, 1992). Os
marketdlogos se apropriam destas novas ferramentas e as utilizam em prol de seus clientes,
orientando-os a fazer um uso eficiente destas. Neste sentido, o proprio marketélogo pode ser
encarado como “os novos ingredientes” apontados por Rubim, fruto da interacao entre a politica
e amidia, em que ajuda a fazer essa adaptacdo da politica da rua para a tela e ajuda a administrar
essa nova visibilidade. A telepolitica surge como uma modalidade de maior alcance, podendo

criar fatos que ndo necessariamente tem ligagdes com o mundo real, as cenas montadas na tela:
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o corte da edi¢do, a musica de fundo, as falas, o enquadramento, criam uma producdo que s6
existe 14. Para o marketing, a telepolitica € uma chance de fazer a mensagem do candidato
chegar ao maior numero possivel de eleitores e assim cumprir com mais facilidade o seu

objetivo de convence-los e conquistar seus votos.

4.4.1. A relacdo candidato-eleitor dentro da concepcéao de politica do guia

A partir da analise dos programas eleitorais, construi a seguinte categorizacdo de como
a politica é apresentada:
e Politica como prestacéo de servigos;
o Politica das realizag0es;
o Politica dos politicos para os eleitores.
e Politica diferenciada;
o Promocgdo do bem comum;
o Politica como construcéo conjunta.
e Politica como transformacéo social.

Dado o tom extremamente propositivo do guia eleitoral, a primeira categoria € a mais
central, principalmente por que se liga diretamente ao discurso do mérito e da competéncia,
atrelado a imagem de Geraldo Julio. A terceira categoria complementa a primeira, mostra como
uma gestdo qualificada e eficiente pode trazer transformacGes a vida das pessoas, inclusive
promovendo justica social. De certo modo, “politica como transformacao social” € posto como
uma consequéncia de “politica como prestacdo de servigos”. Ja a segunda também se liga a
primeira, afinal o guia vende a ideia de que as propostas foram feitas ouvindo a populacéo, ao
mesmo tempo empenha-se em construir uma representacdo distinta da politica praticada pela
chapa da Frente Popular frente as outras. Uma politica que ndo é a “velha politica”, ndo esta
preocupada com a simples manutencédo do poder ou perder tempo com picuinhas e acusacgoes,
mas sim discutir o que é o melhor para a cidade e seus moradores e promover solugdes para
seus problemas. Porém, por fora de tudo isto, mais do que ajudar a caracterizar e explicar a
concepcao de politica trazida pelo guia, estas categorias também ajudam a entender a relacao
eleitor e candidato.

Em “politica como prestagdo de servigos” a racionalidade estd bastante presente, na

realidade o chavao do “novo jeito de governar: fazendo mais, melhor e em menos tempo” ¢ o
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que da a sua tonica. Esta ideia é apresentada ndo s6 como a forma de politica que é tocada no
ambito estadual, mas também a que se pretende implantar na prefeitura. A atividade politica se
traduz em realizacdo de obras, em implementacdo e manutencéo de servicos publicos. Assim a
politica é tratada como uma questao gestdo, em saber administrar recursos publicos, delegar e
fiscalizar tarefas, a eficiéncia e o conhecimento técnico se constituem nos parametros para se
tomar decisdes politicas. A propria categoria “o candidato da competéncia e do mérito” esté
diretamente ligada a esta, pois Geraldo Jalio é qualificado politicamente a partir das suas
habilidades de bom gestor, inclusive o enfoque meritocratico na apresentacdo do candidato e
sua relagdo com o eleitorado dé& o tom da ideia geral de politica no guia. O eleitor, se quer ter
seus interesses atendidos de fato, deve apostar em alguém que goza de grande preparo técnico,
que esta qualificado para executar “as propostas que o Recife Precisa”. Desta forma, esta
categoria de politica no guia fundamenta a construcdo de “eleitor usuario”, receptor das
politicas publicas do governo. A “politica como prestacdo de servigos” estabelece entdo um
fluxo mais forte no sentido do politico para o eleitor do que o inverso. Ao eleitor cabe votar ou
ter seus interesses ouvidos, ao politico cabe elaborar e executar as propostas e gerir 0 governo.
Dai estabelece-se a ja citada relacdo de troca entre os dois atores: Geraldo Julio tem
competéncia e mérito para concretizar as proposi¢des que vao melhorar a vida dos moradores
do Recife, estes, se querem gozar de tais beneficios, devem votar nele.

Além de ser uma garantia ao eleitor usuério, o discurso da meritocracia também
promove uma diferenciacdo do candidato diante dos demais concorrentes do pleito.
Primeiramente, por que as pesquisas qualitativas de pré-campanha ja indicavam que o
eleitorado buscava um candidato com este perfil de trabalhador competente e dedicado.
Segundo, atrelado a ideia de capacidade para executar as propostas, o guia afirma que ouve um
processo de escuta a populacédo para a elaboracéo do plano de governo, transmitindo uma ideia
de participacdo, de pratica de uma politica mais aberta e interessada de fato em melhorar a
cidade. Assim, a categoria de “politica diferenciada” conecta-se a de “politica como prestagao
de servicos”: Geraldo Julio possui de fato vontade politica de melhorar o Recife, de promover
0 bem comum, sem construir atritos com forcas adversarias, e entende que isso sé é possivel

ouvindo a populacdo, como se observa no trecho a seguir:
“Noés fomos a cada um dos bairros dessa cidade, ¢ conversamos com as pessoas ¢
escutamos cada um e cada uma. E fomos identificando o desafio da vida do recifense.
E ali nos desenhavamos um projeto, uma proposta, um caminho, uma solugdo para
cada um daqueles problemas que a gente ouvia ali. Pra fazer um programa de governo
pro Recife que ndo saiu da minha cabeca. Porque eu ndo acredito em que faz nado

sozinho. Ninguém é dono da verdade, gente. O dono da verdade é povo, é a populagio
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que vive a verdade nas ruas todos os dias. (...) Esse jeito de governar, gerando
emprego, melhorando a educagdo, colocando nossos jovens na escola publica pra
ganhar o mundo, e aprender outras culturas. E voltar pra construir pra construir uma

vida melhor pra sua familia (...).
(Fala de Geraldo Jalio no comicio de langamento de programa de governo,
Programa 19, 9min 33seg — 10min 56segq)

O discurso da competéncia e do mérito, junto com essa construcdo mais participativa de
politica e 0 amparo do Governador Eduardo Campos, completa a diferenciacdo do candidato
diante dos demais e da seguranca ao eleitorado para a qualidade de uma possivel gestdo de
Geraldo Jalio. No entanto, hd uma limitacdo nessa concepcao participativa trazida pelo guia, na
realidade tudo se limita ao processo eleitoral. A partir do momento que se estabelece uma
relacdo de troca na politica, em que o candidato é munido de qualidades extraordinarias para
gerir a cidade, e o eleitor é colocado como usuério prejudicado pela méa gestdo da cidade ou
beneficiado pelo desenvolvimento trazido pelo Governo do Estado, ha um empoderamento
restrito da capacidade de atuacdo politica do eleitorado. Como ja exposto no item anterior, ele
vai se limitar a expor seus interesses e endossar a campanha, o fluxo da politica de politicos
para os eleitores se mantém dominante. Essa limitagdo é fruto da propria estratégia de marketing
de focar exaustivamente no discurso da competéncia e do mérito, pois constroi a ideia de
politica como realizacdo de obras — 0 novo jeito de governar — que prescinde de conhecimento
altamente qualificado, desempoderando o cidaddo comum, e reduzindo a politica a uma relagédo
de troca entre eleitor e candidato.

Como bem coloca Novaes (2007), a politica quando cai no dominio da técnica e dos
especialistas, prejudica a isonomia do debate, pois coloca estes individuos como os Unicos
portadores de opinides validas. Da mesma forma Francis Wolf (2007) acredita que o império
da técnica, tratando tudo pela Gtica da racionalidade, impede que questbes mais subjetivas e
qualitativas, compartilhadas entre os cidadaos comuns, sejam levadas em consideracao.

Contudo o guia ndo segue por linha totalmente fria e calculista, em diversos momentos
é tentado mostrar como a competéncia e 0 merito de Geraldo Julio, mais do que trazer beneficios
concretos a populacao, pode ser um instrumento de fazer “politica como transformacao social”.
Uma vez que o guia e focado nas classes C e D, € interessante trazer para estas pessoas mais da
base da piramide social como a gestdo do candidato pode ajuda-las a superar dificuldades do
cotidiano. Esta categoria, inclusive, traz uma abordagem mais emotiva, por vezes destacando o
sofrimento das pessoas que vivem em condicdes de gritante desigualdade social. O programa

sete, sobre habitacdo, chama a atengédo por ilustrar bem este ponto: Geraldo Julio e Eduardo
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Campos visitam a Ilha de Deus, comunidade que antes da intervencdo do Governo do Estado
ndo tinha acesso a condigdes minimas de moradia, como saneamento basico e recolhimento do
lixo. O programa contrasta a Ilha antes e depois da intervencdo governamental, destacando o
protagonismo de Geraldo Jalio na conducdo da revitalizacdo da localidade. As falas dos
moradores tem um tom implicito de agradecimento aos gestores pela iniciativa de melhorar seu

local de moradia:

“A primeira noite que eu me mudei, o primeiro dia, eu ndo dormi quase nada. Eu

fiquei olhando para as telhas, assim, parecia um sonho né?”

“E uma sensagao inexplicavel né? Vocé estar na sua casa, na sua propria casa e na

situacdo que esta hoje a [lha, muito mudada.”
“Energia, saneamento basico, tudo tem. Tudo de bom, aqui, n6s temos agora.”

“Além dele contribuir com mudangas, né? Tirar as palafitas, dar uma moradia digna
a gente, moradores, ele esta profissionalizando os moradores também. Porque antes a
gente sé vivia da pesca, agora a gente outros meios.”

(Depoimentos de moradores da Ilha de Deus,

Programa 07, 2min 02seg — 2min 39seg).

As melhorias na Ilha de Deus servem de gancho para falar sobre a comunidade do Bode, que
ainda ndo contou com politicas publicas habitacionais e se encontra em situacdo calamitosa. O
contraste entre uma comunidade revitalizada e a uma com graves problemas serve de pano de
fundo para Geraldo Jalio assumir o compromisso de levar dignidade de moradia ndo s6 ao
Bode, como a todos os lugares que contam com problemas similares.

Esta abordagem é bem distinta do discurso meritocratico, porém mesmo sendo uma
estratégia que apela mais para o emocional do eleitor/telespectador — inclusive € visivel a
expressao de consternacdo do candidato diante da desigualdade social, ao visitar uma das casas
de palafitas da comunidade do Bode — ela é colocada como fruto da competéncia, do “novo
jeito de governar”, em trazer melhorias a vida da populagdo. Quando se fala da Ilha de Deus,
isso é perceptivel pela citagdo de nimeros e valores investidos na revitalizagdo do lugar, além
da reporter destacar que tudo isto € fruto do trabalho de Geraldo Julio e Eduardo Campos. Em
ultima instancia, a possibilidade de transformacéo social que a politica pode proporcionar é
colocada na méo do politico, o guia néo revela, por exemplo, se houve qualquer movimentagédo
dos moradores da llha para pressionar o governo e chamar atencdo para o seu caso. A

centralidade no guia na figura do candidato e a exaltacdo de suas qualidades pde mesmo o
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eleitor destas comunidades, que foram e podem ser transformadas, como usuarios de politicas
publicas. A estratégia do marketing ndo pbde no cidaddo a possibilidade, o poder, de
emancipacao da sua condigdo de miséria, salvo através do voto.

Assim, a politica trazida pelo guia eleitoral tenta se mostrar diferenciada, participativa
e inclusiva, porém ao mesmo tempo coloca em seu centro o discurso da meritocracia e da
técnica. Na tela aparecem essas caracteristicas mais distintas, elementos mais emotivos como o
amor ao Recife, 0 desejo de ver a cidade que se ama melhor, de trazer justica social. No entanto,
como bem salienta Rubim (2000), a telepolitica, com seu local de exceléncia no guia eleitoral,
tem seus aspectos controlados e bem medidos para causar uma impressdo premeditada no
eleitor, afinal o guia é uma via de conquista. Porém, uma analise mais atenciosa deste material
ajuda a ver que por baixo de certa pirotécnica existe uma nocao de politica menos inclusiva,
menos participativa do que se pretende passar, num primeiro olhar. Na realidade, estas
limitacdes estdo atreladas ao proprio marketing politico e aos pressupostos que se utiliza na sua
operacionalizacdo: o eleitor como alguém com demanda e o candidato como alguém que busca

entender e suprir tal demanda.
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5. CONCLUSAO

Como exposto no inicio deste trabalho, entender o marketing politico requer entender o
contexto sociopolitico no qual ele opera, se origina e ganha sentido. Os seus pressupostos estdo
conectados as construg¢fes do campo politico na Modernidade, a profissionalizagdo da politica
resulta, na andlise de Weber (2006, pp. 121) ja exposta, na divisdo dos cidaddos em
politicamente ativos — isto é aqueles que tomam parte nos partidos — e politicamente passivos,
estes Ultimos, em conjunto com o séquito de apoiadores, sdo 0s elementos necessarios a eleicdo
do lider, ou seu protegido. Este constructo se faz, no marketing politico, na figura do candidato
e do eleitor, em que o primeiro busca convencer o segundo, a fim de obter o voto e assim a
legitimidade para representa-lo politicamente. Ou seja, se o0 guia eleitoral de Geraldo Julio traz
uma concepcdo de candidato como um ator politico mais empoderado do que seu eleitor, ele o
faz ndo somente por causa do discurso meritocratico e da competéncia — que na realidade serve
mais como um instrumento argumentativo para convencimento deste eleitor a votar nele — mas
sobretudo por que o marketing politico, que o orienta, estd amparado em uma estrutura social
moderna que distribui 0 poder com maior generosidade para os ocupantes dos cargos eletivos,
munidos inclusive da coercdo que é exclusiva do Estado.

Neste sentido, entender o trabalho dos marketélogos como alguém que vende o politico
como um vendedor que vende sabonetes é de fato muito reducionista, no entanto, ndo se pode
negar que o politico, ou no caso aqui tratado o candidato, é entendido como alguém pelo qual
se tem uma demanda, e o eleitor como alguém que produz essa demanda. A politica como uma
relagdo de troca entre estes dois atores, e restrita ao cenario eleitoral, fica muito clara. A prépria
distribuicdo do poder com maior peso para os politicos, acompanhada do processo de
profissionalizacdo e da exclusividade do Estado para com certas atividades, como a defesa
armada da soberania, torna estes atores como receptores de demanda da populacao para com o
servico publico. Habermas (2003) em sua analise ja pontuava a ascensdo do Estado como
resultado, entre outros fatores, da necessidade da burguesia de ter uma ordem social com
estabilidade econdmica e politica garantida para efetuar com seguranca as suas transacoes.
Arendt (2007) entende este processo como a subjugacdo da atividade politica a atividade
econémica, em que o Estado passa a administrar os interesses de grupos sociais. Assim, 0
marketing politico de Geraldo Julio buscou através as pesquisas de pre-campanha, ndo so
mapear as demandas deste eleitorado, como também construir uma estratégia de discurso que
0 convencesse da capacidade dele de sana-las. A identidade construida como candidatado do

mérito e da competéncia encaixou-se com o0s anseios da populacéo de ter um prefeito que se
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mostrasse dedicado e apto a resolver os problemas da cidade, dada a gestdo corrente ser
considerada desastrosa. Os proprios resultados das pesquisas, que colocam os problemas da
cidade como fruto majoritario da incompeténcia administrativa, corrobora uma visdo que
atribui aos politicos maior responsabilidade, do que a populacdo em geral.

Estas concepcoes de politica, eleitor e candidato, trabalhadas pelo marketing politico de
Geraldo Jualio, sdo perceptiveis na propria analise do guia eleitoral. Fazendo uma sintese das
principais categorias utilizadas ao longo da dissertacdo, pode-se por da seguinte forma: “o
candidato da competéncia e do mérito”, “o candidato de Eduardo” e “o candidato das propostas
que o Recife precisa”, concretizam as demandas detectadas na populagdo para com um
candidato a prefeito — alguém que trabalhe muito e bem, que replique 0 modelo de gestdo do
Governo do Estado, tido como ideal, e traga solu¢Bes concretas para resolver o caos da cidade.
A caracterizacdo do eleitor como fonte destas demandas encontra-se principalmente na
categoria “eleitor usuario” — alguém que precisa usar dos servicos e infraestrutura municipais,
mas ndo os encontra, ou quando h4, é de forma precaria, em contraste com o nivel estadual, no
qual se mostra um cenario oposto. Assim, esta relacdo candidato—eleitor, como aquele que €
demandado e aquele que demanda, mostra ndo s6 uma ideia de politica baseada na troca, através
da delegacdo de poder, via voto, do segundo para com o primeiro, como também uma visao
tecnicista, em que a politica é posta como prestagdo de servicos, ou melhor, como satisfacdo
destas demandas. Por isto o guia foca tanto no discurso da competéncia e do mérito, pois busca
convencer o eleitor de que Geraldo Jalio é o mais qualificado para suprir estas questdes
apontadas pelo eleitorado. Pela mesma razdo é o candidato quem mais aparece dentre 0s trés,
pois estd no centro do processo, é ele quem faz a oferta ao eleitor através de suas propostas. O
marketing politico, bem como a estrutura social que em operada, coloca a politica como algo
predominantemente de politicos.

Outro aspecto que a analise do marketing politico de Geraldo Julio pode mostrar é o
quao determinante ele pode ser numa campanha eleitoral. Ja foi colocado que a equipe de
marketing poder ndo tem poder de decisao final, isto compete a coordenacdo de campanha, a
contratante dos servigos. No entanto, isto ndo elimina o fato de que a equipe de marketing jogou
papel decisivo durante todo o processo, fornecendo informacdes chaves aos lideres politicos
para a tomada de suas decisdes, desde 0 mapeamento do cenario pré-eleitoral, que se mostrou
propicio a uma candidatura do PSB, a campanha em si, quando dos acompanhemos da
repercussao do guia e dos debates via os grupos focais e as pesquisas quantitativas. Desta forma,
se esta analise por um lado refuta a ideia do senso comum que pde o marketing politico como

definidor das campanhas eleitorais, por outro, mostra o quéao este pode ser imprescindivel a
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uma democracia representativa de massa, para orientar as a¢des dos lideres politicos. Isso ja foi
colocado vérias vezes aqui quando é citada a analise de Robert Dahl sobre as poliarquias, em
que pese o0 aumento da pluralidade social dos eleitores, trazendo consigo um aumento da gama
de interesses envolvidos no pleito e da necessidade da classe politica se aproximar destes setores
para captar seus votos.

Todavia, mais do que ajudar a entender as demandas desta diversidade social eleitoral,
o0 marketing politico de Geraldo Jalio foi vencedor na orientacdo da construcdo de uma
publicidade eleitoral que convencesse a populagédo. O seu papel chave é visivel ndo s6 quando
norteia as decisdes dos lideres partidarios, mas também quando se preocupa em entender como
se da a assimilacdo do guia eleitoral pelo eleitor/telespectador e, principalmente, se isto ocorre
de uma maneira que satisfaca os interesses da candidatura. Ou seja, 0 peso do marketing politico
se sente em duas frentes: primeiro ao tentar entender o perfil e as demandas da pluralidade
social que caracteriza as poliarquias, e segundo ao atentar para a centralidade dos meios de
comunicagdo de massa no processo politico e qudo poderosas ferramentas de convencimento
estes podem ser. Como bem salientaram Thompson (1998) e Rubim (2000; 2002), o aumento
da visibilidade trazida com a midia, leva a uma nova dinamica politica, tornando necessario que
o0 candidato preocupa-se em se manter vigilante sobre como sua imagem esta sendo assimilada
pela populacéo, e é justamente ai que o marketing politico entra, levantando estes dados através
de suas pesquisas. Assim, da decisdo que levou ao lancamento de Geraldo Julio candidato a
prefeito do Recife, a sua vitdria, a equipe de marketing acompanhou cada passo deste processo.
De um desconhecido politico de bastidor a um candidato vitorioso nas urnas, € dificil imaginar
esta trajetdria se ndo fosse com suporte do marketing politico. Obviamente que o apoio da
maquina partidaria foi importantissimo, fornecendo toda a estrutura e capital politico, no
entanto como bem salienta Rubim (2000), a intercessao entre politica e midia faz surgir novos
ingredientes, novos atores sociais para lidar com esse hibrido. De forma analoga, pode-se dizer
que a construcdo da politica na modernidade leva a novos fendmenos, como o marketing para
orientar a classe politica nas democracias de massa contemporaneas.

Geraldo Jalio pode ndo ser encarado como uma criacdo artificial do marketing politico,
afinal de fato possui uma histéria no Governo do Estado, ocupando posi¢Ges importantes e um
perfil técnico. O que sua equipe de marketing fez foi, ao constatar a demanda da populacao por
um candidato que se enquadrasse nesta descri¢do, em um contexto propicio, lapida-lo de forma
a ser mais facilmente assimilado pelo eleitorado. O elemento humano do candidato torna-o
radicalmente diferente de uma “caixa de sabonetes”, uma vez que admite muito menos

manipulagdes. O que realmente leva a assinatura da equipe de marketing é a catalisacéo de todo
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0 processo eleitoral, j& que independente do apoio da maquina partidaria, sdo os marketélogos
quem sabem coletar e sistematizar os dados que ajudaram a embasar as decisdes dos lideres
partidarios, que de outra forma seriam mais dificeis de seres tomadas. Através deste estudo de
caso, percebe-se que mais do que o entendimento dos conceitos analisados estarem ligados ao
contexto socio estrutural em que o marketing politico atua, a sua facilidade em opera-los pode
ndo muni-lo de poder de decisdo final nas campanhas, mas torna sua presenca praticamente

obrigatdria para a vitoria nas urnas, em uma democracia de massa.
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APENDICE A - TABELAS DE ANALISE

Legendas

CATEGORIA

SUBCATEGORIA

SUBCATEGORIA

123

1. Candidato da
competéncia e
do mérito

1.1.Trabalhador dedicado: s6 para quando termina

1.2.Gestor eficiente e qualificado

CATEGORIA

6. Eleitor usuério

6.1. Eleitor prejudicado pelos problemas do Recife

6.2. O eleitor como beneficiado pelo novo jeito de
governar

1.3.Funcionéario publico concursado

1.4. Realizador de grandes obras

7. O eleitor parceiro

7.1. Endossador da campanha e do candidato

7.2. Aguele com quem se dialoga

2. O candidato de
Eduardo

2.1. O braco direito do Governador

2.2. O candidato da Frente Popular

8. Politica como
prestacédo de
Servigos

8.1. Politica das grandes realizacGes

8.2. Politica dos politicos para os eleitores

2.3. Parceiro de Eduardo quando prefeito

3. Candidato das
Propostas que 0
Recife precisa

3.1.Propostas que vao melhorar a cidade.

9. Politica diferenciada

9.1. Promog&o do bem comum

9.2. Politica como construgdo conjunta

3.2. Propostas que vao melhorar a vida das pessoas

3.2. Didlogo com a populagédo

4. Candidato da

4.2.Nao Agressao

10. Politica como
transformacéo
social

Nova Politica 4.3.N&o é politico profissional
5. Candidato 5.2.Esposo e filho
humano

5.3.Afavel




Tabelas de anélise
Programa 01
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Sub quadro 11 1.2 13 14 2.1 2.2 23 3.1 3.2 33 41 4.2 51 52 6.1 6.2 7.1 7.2 81 8.2 9.1 9.2 10.
0 0:16 | Introdugso 1 1
016 | - ¢
1:02 |Fala¢do do carro 1
Apresentacio do | 0:44 |Comicio/ FaladeEC | 3 | 1 2
0:17 .
236 2:19 | candidato
Geraldo Julio 0:17 |Locugdo 1 1
0:18 |Comicio/ Fala de GJ 2 1
1:28 Infancia e familia de 1
GJ
2:37 O histoérico e a .
5. 55 3:18 vida familiar 0:21 |Depoimento esposa 1
1:27 |Histérico profissional | 1 2113 3
5:56 Fala de eleitores
6:49 0:53 sobre o Recife 1 2 2
6:50 ) Depoimento de
7:38 0:48 Ariano Suassuna 1
7:39 ) Depoimento de
8:16 0:37 Eduardo Campos 1 2 2
Fala de Eduardo
Inauguracdo do 0:24 Campos 3 1
8:17 A
10:18 2:01 | comité de
Campanha 1:16 |Fala de Geraldo Julio 1/ 33
10:19 | . lingle “E Geraldo
12:31 2:12 pra prefeito!” 1|1 3 2




Programa 02
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Sub quadro 1112 13 14 2.1 2.2 |23 3.1 3.2 33 41 42 51 52 6.1 6.2 71 7.2 81 8.2 9.1 9.2 10.
0 2:49 | Depoimento de
2:49 Eduardo Campos 2 3 2|2 1 3
2:50 ~
301 | 012 Introdugdo 1
302 | | e 0:41 | Locucdo 1
404 | e ,
0:21 | Fala da Evaristo
0:29 | Falagdo GJ
4:05 Apresentacdo de a1atao 3 3 2 2
0:58 .
05:03 Geraldo Julio N
0:29 | Falagdo EC 22 3 2
5:04 ) Jingle “E Geraldo pra
6:16 1:12 prefeito!” 1|1 3 2
1:00 | Locugdo do historico de GJ
0:06 | Gilmar Oliveira — P. Militar 1
0:11 | Joselito Amaral — Pol. Civil 1
6:17 Histdrico de (- .
g7 | 210 | coraido Jilio 0:06 | Secretdrio de Saude 3|2
0:12 | Raul Henry — Dep. Federal | 2 3
0:15 | Armando Monteiro — Sen.
0:21 | Luciano Siqueira — vice 3 3
8:28 Geraldo Julio se
10:46 2:18 dirige ao eleitor 1|1 2
10: 47 Resumo das
12: 01 1:14 propostas 3 1
12:02 . Depoimento de
12:32 0:30 Ariano Suassuna 2
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Programa 03

DQ Quadro Sub quadro 11 1.2 13 14 (2.1 2.2 |23 3.1 3.2 33 41 4.2 5.1 5.2 6.1 6.2 71 7.2 8.1 8.2 9.1 9.2 10.
0 0:11 Introdugdo 1 1
0:11
0:12 ) Realizagdes de PE, sonho
1:08 0:56 de um novo Recife 2 1
01:09 Fala de eleitores sobre o
2:01 0:52 Recife 1 2 2
0:41 Intrgdugao: faIaNde 1
Evaristo e locugao
2. 02 Realizagdes de Geraldo 1:19 | RealizacGes 1 2
5:17 | 35 | Jalio em PE
0:41 | ECe GJ no HDH 211 3
0:05 Dep10|.mentos de 1
usuarios
1:41 | GJ: UPAe, Upinhas e PSF 1
GJ e EC comentam
0:20 proposta 3 1
5:18 3:06 Propos.tas para a saude 010 Depoimentos sobre as 1
8:24 do Recife : propostas
0:30 | Clipe Hospital da Mulher 1
0:23 | GJ encerra o quadro 1
8:24 _ Clipe do jingle “E
9:32 1:08 Geraldo pra prefeito!” 11 3 2
9:33 . Resumo das propostas
11:13 = 3 1 2
11: 14
1p.3g | 1124 | Embalo 40 2 1
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Programa 07

Sub quadro 1.1 ‘1.2 ‘1.3 ‘1.4 21 2.2 23 3.1 3.2 33 41 42 5.1 5.2 6.1 6.2 71 7.2 81 8.2 9.1 9.2 10
00:05 ) Clipe “Avancos de
00:57 0:52 PE” z 1
0:15 | Fala de intro de Evaristo 11 3
0:30 | Falas: llha de Deus antes 112

0:17 GJ e EC na llha de Deus

00:58 Acdes habitacionais

03:26 2:28 do governo de PE 0:28 Falas: Ilha de Deus depois 3 1
0:31 | Repdrter 2 1 3
EC e GJ: + trabalho a ser
0:20 feito 1
. Morador expressa fé em
0:06 Geraldo Julio 1
1:39 Fala: moradoras do Bode 1
Propostas para
03:27 | . habitacdo — . alF 8
0717 | 3% | comunidade do 0:59 | Geraldo Julio e Dona Eliana 211 2
Bode. Fala de Geraldo: Conjunto
1:02 Habitacional do. Bode 1 2
. 0:31 | ZEIS 112
07:18 Proposta de titulo de
0:50
08:08 posse ,
0:19 | Fala GJ: Titulo de posse 1 3
1:34 Dona Leila vista Dona Vera 1
08:09 . .
10:24 2:15 | De Bairro em Bairro
' 0:40 | GJ: moradia digna 1 1
10:25 Clipe “E Geraldo pra
1:37
12:02 prefeito” ¢/ agenda. 3|3 3 2 1 3
12:02 0:34 | Resposta a ataques 1 2

12:36




Programa 08
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Quadro Sub Quadro 1.1 1.2 |13 14 21 2.2 |23 3.1 3.2 33 4.1 4.2 5.1 52 6.1 6.2 7.1 7.2 8.1 8.2 9.1 9.2 10.
0 ~
016 | 016 Introdugdo 1 1
0:23 |Introdugdo de Evaristo 1 2
0:17 A .
1:08 0:51 | Transito do Recife
' 0:28 |Depoimentos de eleitores 1
0:38 |GJ apresenta o BRT 31
1:09
aop | 253 | BRT
2:14 |BRT de Curitiba 1 1
0:47 |Dep. de eleitores - transito 1
4:03 Situacdo do transporte
1:19 - .
5:22 publico no Recife
0:32 |Recife X Curitiba 1 2
1:04 |GJ conversa c/ eleitores 3 11
5:23
746 2:23 | Proposta do BRT 1:08 |Detalhamento do BRT 1
0:10 |Dep. de eleitores 1
7:47  wr am
g.q7 | 0:30 | Clipe “José 31
8:18 ) Demais propostas para
9:15 0:57 o transito 1
1:36 Depmmento de 3 1
9:16 Depoimento de Seu Seu Nivaldo
1:53 . .
11:09 Nivaldo, taxista.
0:16 |Falagdo de GJ 1 3
11:10 1:25 Um Novo Recife” e GJ: 3
12:35 retirada dos cavaletes




Programa 13
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11 1.2 13 14 2.1 2.2 23 3.1 3.2 33 4.1 4.2 51 5.2 6.1 6.2 7.1 7.2 81 8.2 9.1 9.2 10.

Sub quadro

0:04 0:04 | Introdugado 2 N3do se aplica
0:05 . Clipe Rap das mazelas
0:32 0:27 do Recife. 2 3 1
0:32 | Falagdo de Evaristo 3 1
0:33 Beneficiados pelo
1:22 .
1:55 desenvolvimento de PE
0:55 | Depoimentos 1 2
1:56 ,
308 | 132 Curriculo de GJ 213(12 3
0:26 | Falagdo GJ 2 3 1
2:26 | Propostas 211 2
3:29 Propostas para mudar
3:49 .
7:19 o Recife
0:31 | Depoimento de eleitores 113
0:25 | Dep. de professores 1 2
7:20 CLIPE “Oh Minha
7:49 0:29 Gente” 3 1
7501 .20 | Falagio GJ 3 3 1 2
8:10
8:11 .
g.49 | 0:38 | Depoimento EC 1 2 2
232 0:42 | Campanhaderua 3 3 2 1
9:33 . Clipe do jingle “Um
11:15 1:42 novo Recife” 2|2 23 3 1 2
11:16 | . “Resposta” a outros
12:35 1:19 candidatos 1




Programa 15
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Quadro Sub quadro 11 1.2 13 14 21 2.2 23 3.1 3.2 33 4.1 42 5.1 5.2 6.1 6.2 7.1 7.2 81 8.2 9.1 9.2 10.
0 0:13 | Introdugdo 3 1 2
0:13
0:14 ) Historia de formacdo
1:13 0:59 da Frente Popular 1 2|2 1
0:44 |L: Des. de PE x atraso de Recife 1
Desenvolvimento de | 0:16 |Fala da Evaristo 1
1:14 .
4:10 2:54 | PE e a falta de ritmo
: de Recife. 0:41 |Dep: trabalhadores de Suape 1
1:13 |Visita de EC e GJ a Suape 3 1 3
0:26 |GJ ensino profissionalizante
0:13 s prop. p/ formagdo
profissional
0:10 |Dep. de eleitores 1
0:30 |Dep. trabalhadores da Arena PE 1
4:11 3.44 Propostas para 0:26 |GJ: oportunidades da copa 1
7:55 ’ iacdo d .
criag<o de emprego 0:13 |L: propostas para a copa 1
0:27 |GI: prop. p/ microempresario 1
0:15 |Repodrter enumera propostas 1
0:29 |Depoimento de artes3 2 1
0:21 |Resumo das propostas 1
7:56 ) Clipe “Oh minha
8:31 0:35 gente” 1
8:32 a3 GJ conversa com 0:26 |GP: Defasagem de sua formagao 3 1
10:15 | Gildo Pessoa .1+ |GJ e GP: qualificacdo
117 profissional 1|2 2 3|2
10:16
1133 | 117 Campanha de Rua 1 1
11:34 | Clipe “E Geraldo pra
12:35 1:01 prefeito” e agenda. 1 3 1




Programa 17
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Quadro Sub quadro 1.1 /1.2 |13 |14 |2.1 |2.2 |23 3.1 3.2 33 4.1 4.2 51 5.2 6.1 6.2 7.1 7.2 81 8.2 9.1 9.2 10.
0 0:10 | Introdugdo 3 1 2
0:10
0:11 ) 118 Campanha de rua 3 1 1
1:29
0:16 | Introdugdo de Evaristo 1
1:30 Desenvolvimento
3:10 1:40 | de PE X atraso do 0:49 | Beneficiados p/ des. de PE 1 2
’ Recife
0:34 | Clipe mazelas do Recife 2 3 1
1:39 | Pacto pela vida 2 1 2 2 1 3
1:11 | Proposta Compaz 1 2 2 3
0:29 | GJ: SSU e PPV do Recife 31
3:11 ) Propostas para . . .
7:34 4:23 seguranca 0:09 | Depoimento de eleitores 1
0:16 | GJ: cameras e iluminagdo 1
0:30 | Repodrter: iluminagdo publica 1 3 2
0:05 | Depoimento de eleitor 2
7:35 2:09 | Geraldo na Geral 2 11 1 2
9:44
. . | 1:20 |Depoimento dos realizadores 1
9:45 Centro de Cidadania
1:38
11:23 Corpo e Mente .
0:18 [Fala de Evaristo 2 1
11:24 ) Clipe do jingle “Um
12:20 0:56 novo Recife 3 3 1
12:21 | Agenda de
12:35 0:14 Campanha 1




Programa 19
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Sub quadro 11 12 13 14 2.1 2.2 |23 3.1 3.2 33 41 42 51 52 6.1 6.2 7.1 7.2 8.1 8.2 9.1 9.2 10.
0 0:10 | Introdugdo 3 2 1
0:10
0:11 i Clipe, crescimento da
0:55 0:44 candidatura de GJ. 3|1
0:56 ) Depoimento de
1:37 0:59 populares 2|3 1
0:21 | Introdugdo Evaristo 2 22 2
0:30 | Apoio: Congresso e Alepe 1
1:38 . .
3:09 1:31 | Apoio politico de GJ 0:12 | Raul Henry — Dep. Federal | 1
0:15 | Armando Monteiro — Sen. 112
0:13 | Sergio Xavier 1
310 1 .07 Realizagbes de GJ 1 3 2
3:32
3:41 .
4.19 | 0:38 | Depoimento de atletas 2 31
4:20 ) Quatro anos para as
5:14 0:54 criangas 1
515 0:16 | Falagdo GJ 112
7:16 2:01 | Recife da Mudanga
' 1:45 | Clipe mudanca 1 2
2:00 | Falagao EC
7:17 Comicio Langamento do ¢ 3 2 2 22 1
11:03 3:46 Programa de Governo
' & 1:46 | Falagio GJ 113 20112
11:04 | Clipe “E Geraldo pra
12:05 1:01 prefeito” e agenda 3|3 2 3
12:06 Encerramento do
12:35 0:29 comicio. 3 1
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Programa 20

DSQ Sub quadro 1.1 1.2 13 14 2.1 2.2 |23 3.1 3.2 33 41 42 51 52 6.1 6.2 7.1 7.2 81 8.2 9.1 9.2 10.
0:39 | EC 112 1
0 ~
1:18 1:18 | Introdugdo 4
0:39 | GJ 3 11 3
1:19 ) Clipe “Esperancga
2:14 0:55 para mudar” 211
0:36 | Conversa Evaristo e GJ 2 1
2:15 Entrevista de
1:05 .
3:20 Evaristo com GJ
0:29 | Dep. esposa e filho 1
Apresentacio de | 1:01 | Apresentagio GJ 3 3/11/3 212
3:21 .
508 1:47 | GJ e depoimentos
de populares 0:46 | Dep. de eleitores s/ GJ 11
55(_3,97 0:48 | Dona Berd canta 2 1 2 2
6:03 . x
645 0:42 | Clipe Catamar3 1
0:33 | Locugdo de introdug3o 2 1 3
6:50 0:54 Caminhada da
7:44 ' Vitéria
0:21 | Fala de Evaristo 1
Tas Comicio da 1:26 | FaladeEC 3 1
11"26 3:41 | Caminhada da
Vitoria 2:15 | Fala de GJ 2 31211
11:27 | lingle “E Geraldo
12:35 1:08 pra prefeito” 33 1 3




