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RESUMO

O presente estudo tem o objetivo de identificar semelhancas e diferencas no uso do Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) dos candidatos eleitos para o segundo turno, ao
executivo de Ponta Grossa nos anos de 2008, 2012 e 2016. A partir da metodologia de analise
de conteldo, a investigacdo toma por base estudos tedricos sobre o uso do HGPE nas
eleicBes. A partir do material coletado, a analise se baseia na importancia do HGPE para as
elei¢Bes brasileiras, visto que € um dos principais meios de comunicacao entre candidato e o
eleitor durante a campanha eleitoral. Os principais resultados apontam que as campanhas
eleitorais do HGPE em Ponta Grossa mais possuem semelhancas do que diferencas.

PALAVRAS-CHAVE: HGPE; propaganda eleitoral; Comunicacdo Politica; eleicBes
municipais, Ponta Grossa.

INTRODUCAO

Este artigo faz uma anélise das eleicdes municipais da cidade de Ponta Grossa — PR,
a partir dos programas do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) dos dois
candidatos mais votados para o cargo de prefeito do municipio nos anos de 2008, 2012 e
2016. Entende-se 0 HGPE como um dos principais recursos que os partidos e os candidatos
possuem para se aproximar do publico sem interferéncias externas (MASSUCHIN e
CARVALHO, 2020; PANKE e CERVI, 2011), diferente do que acontece com a cobertura

jornalistica, por exemplo.
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Em relacdo aos candidatos de cada disputa, tem-se: em 2008, Sandro Alex (PPS) e
Pedro Wosgrau Filho (PSDB); em 2012, Marcelo Rangel (PPS) e Péricles de Helleben Melo
(PT); e em 2016 Aliel Machado (REDE) e Marcelo Rangel (PPS). Com isso, corpus €
formado por 1614 segmentos de video cujo contetdo foi analisado. A metodologia € a
analise do conteldo quantitativa, que, por meio de um livro de cddigos previamente
estruturado, verificou a comunicacdo empregada pelos candidatos em seus programas
eleitorais. O contetdo apresentado pelos candidatos € analisado a partir de cinco
caracteristicas: tema, formato, retorica, apelo e linguaguem.

A pesquisa também busca comparar as semelhancas e diferencas empregadas nos trés
anos eleitorais. O trabalho se justifica pelo fato de que a televisdo ainda € uma ferramenta
importante na comunicagdo eleitoral, uma vez que, de acordo com a ultima Pesquisa
Brasileira de Midia de 20165, a TV é o meio de comunicacio que o brasileiros mais tém
acesso. Embora diversos dispositivos também sejam fundamentais para a construcdo das
campanhas eleitorais, 0 HGPE ainda é considerado um marco nas disputas.

Este trabalho esta divido em quatro partes, a saber: o referencial tedrico aborda os
principais conceitos e trabalhos da Comunicagdo Politica sobre as elei¢Bes e o Horario
Eleitoral Gratuito, assim como sua importancia para as campanhas. Posteriormente, tem-se a
metodologia com a explicacdo do método empregado para a coleta de dados. A analise do
HGPE aponta as principais semelhancas e diferencas usadas pelos candidatos nas trés
elei¢des. E, por ultimo, as consideracdes finais e apontamentos para pesquisas futuras.

REFERENCIAL TEORICO

Desde 1962 o Horéario Gratuito de Propaganda Eleitoral estd presente nas televisées
e radios de todo o Brasil. H4 58 anos, 0 HGPE é um espaco exclusivo para a propagacao da
imagem e divulgacéo dos partidos, coligacOes e candidatos. Segundo Panke e Cervi (2011)
€ 0 HGPE que inicia o “tempo de politica” no Brasil, tornando-se assim um marco, a cada
dois anos, nas elei¢des brasileiras. Hoje, o HGPE é visto como um espago sem interferéncia
de outros tipos de midia, e de acordo com Hohlfeldt (2001 apud MAGALHAES; CARMO,
2009) também é entendido como uma midia, apesar da sua origem e de seu formato distinto.

A lei n°9.504/1997 determina os principios fundamentais das campanhas eleitorais no Brasil,

& http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-
atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/view
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porém, cada eleicdo tem especificidades a partir do Tribunal Superior Eleitoral (TSE),
também em relacdo ao HGPE.

Além do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral, a lei n® 9.100/1995 criou um novo
formato: os spots - propagandas entre 30 e 60 segundos que sdo exibidas de forma paralela
ao HGPE, sem um horaério definido, transpassando intervalos comerciais (ALBUQUERQUE
e TAVARES, 2018). Foi a partir de 1989 que as propagandas comegaram a se destacar em
questBes técnicas, e entdo que se passou a dar mais atencdo para a importancia e para a
profissionalizacdo do horario politico. Albuquerque e Tavares (2018) descreveram essas
transformagdes como uma americanizacdo das campanhas eleitorais, porém o modelo
brasileiro de propaganda eleitoral acabou se diferenciando e desenvolvendo caracteristicas
Unicas e particulares.

A lei n°8.713/1993 trouxe algumas limitacfes para a campanha politica do ano
seguinte. Ficou proibido o uso de elementos e formatos que traziam um molde diferencial
para as propagandas, o que as deixou limitadas, e tornou o horario eleitoral pouco interessante
para quem assistia, e assim, foi revogada em 1995 (ALBUQUERQUE E TAVARES, 2018).
Ao passar dos anos, percebe-se uma alteracdo das dinamicas eleitorais, por conta da propria
profissionalizacdo do HGPE e dos avancos tecnologicos do meio, que, de acordo com
Massuchin e Carvalho (2020), aproximam cada vez mais a propaganda eleitoral ao modelo
de conteldos presentes dentro da programacao da televiséo.

Os processos de persuasdo e convencimento mudaram ao longo dos anos nas
propagandas eleitorais. De acordo com Rodrigues e Gadini (2008), o candidato é mais
julgado pela sua competéncia comunicativa do que politica. A maneira de falar e 0s recursos
usados para isso se tornam, diversas vezes, mais importantes do que o proprio conteddo
apresentado. Assim como aborda Albuquerque e Tavares (2018), o Brasil € um pais em que
a cultura midiatiaca é centrada na televisao, e que a oportunidade dada aos politicos e partidos
a partir da propaganda politica gratuita favorece a qualidade do debate publico.

Quando a propaganda politica se transforma em propaganda televisiva, sdo impostas
regras de funcionamento da linguagem midiatica aos que querem se tornar apropriados ao
gosto e simpatia do eleitor, acostumado ao império da imagem e a cultura dos spots no mundo
contemporaneo (RODRIGUES E GADINI, 2008). Ja de acordo com Rubim (2001) a
profissionalizacdo das campanhas eleitorais acontece a partir das exigéncias da midia, da sua

linguagem especifica e também por conta de novos componentes que surgem e s6 tém sentido
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a partir da propria midia. Os novos componentes se juntam aos recursos tradicionais e exigem
profissionais especializados (RUBIM, 2001).

A televisdo se torna essencial para o periodo eleitoral brasileiro. O HGPE é por
exceléncia o palco da politica eleitoral mediada, “meio pelo qual partidos e candidatos
apresentam propostas de governo, constroem sua imagem publica e conferem ataques aos
seus adversarios” (ALVES, 2016, p.106). De acordo com Mazzoleni (2010, apud Alves,
2016) o uso da televiséo nas campanhas modernas transforma a comunicagdo em uma forma
persuasiva, que é voltada exclusivamente para a conquista do voto, sem a intencao de criar
vinculos, mas com a intencdo de se ter informacéo politica.

E importante ressaltar que mesmo com a ascensdo de outras formas de fazer
propaganda eleitoral a partir de outros tipos de midias, como as redes sociais, 0 HGPE ainda
é o principal meio do eleitor conhecer os candidatos, visto que a televisdo esta presente em
97,2% das casas brasileiras (PNAD)’, fazendo assim, que a propaganda eleitoral esteja em
contato com quase a totalidade da populacdo do pais. 1sso se torna ainda mais relevante no
contexto da disputa politica local e da realidade bastante heterogénea dos municipios
brasileiros.

A presenca e participacdo da sociedade no processo eleitoral é fundamental e permeia
a constituicdo de um estado democratico. O espaco, tanto na televisdo, quanto no radio, para
a campanha eleitoral reforca a democracia. Isso acontece, a partir da constituicdo do HGPE
como um meio de comunicacdo publico, aberto a opiniGes divergentes e carregado de
diferentes representacfes (CHAGAS, REIS e MORAES, 2015).

No ambito das elei¢cbes municipais, Antdnio Fausto Neto
(2004) destaca a importancia dos estudos das eleigdes
regionais, visto que essas disputas politicas afetam
diretamente o dia a dia dos eleitores, gerando maior
participagdo e envolvimento. E durante as eleigBes
municipais que existem uma maior possibilidade de
participacdo politica e cidada da populacgdo, experiéncia
essa que, as vezes, se torna impossivel dentro de elei¢bes
estaduais ou nacionais (ALDE e MARQUES, 2015).

E importante, também, destacar que existe uma desproporcionalidade acerca do

estudo do HGPE, gque é mais centrado nas elei¢des de cunho nacional e estadual na literatura
nacional da area. Além disso, a maioria dos debates acerca das campanhas eleitorais nas

cidades brasileiras volta-se as grandes cidades ¢ capitais. “Esse ¢ um dos fatos que contribui

" https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv101631_informativo.pdf
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para a falta de evidéncias consistentes sobre aspectos especificos das eleicdes nos municipios
do interior dos estados” (ALVES, 2016, p.111).

Dentro das eleigbes municipais, existem diversas questdes acerca do HGPE, entre
elas o fato de que os partidos podem acordar em renuncia-lo por conta do custo alto da
producdo (ALVES, 2016). O acesso ao HGPE ndo significa que as propagandas e campanhas
serdo realizadas de forma profissional, até porque, o alto custo para produzir pecas de TV
pode inviabilizar produgdes mais sofisticadas, uma vez que nas elei¢Ges locais, as camapnhas
tendem a arrecadar menos recursos financeiros (ALVES, 2016).

METODOLOGIA

Os dados utilizados neste estudo séo referentes ao HGPE televisivo dos candidatos a
prefeitura de Ponta Grossa, nos anos de 2008, 2012 e 2016. A andlise é resultado de uma
coleta realizada pelo grupo de Pesquisa em Comunicacdo Politica e Opinido Publica da
Universidade Federal do Parana (CPOP/UFPR) e também pelo Grupo de Pesquisa em Midia
e Politica da Universidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG).

A metodologia utilizada neste trabalho é a quantitativa de anélise de contetdo. A
partir de um livro de cddigos previamente definido com categorias e variaveis baseadas nos
estudo de Figueiredo et al (1997).

Para a interpretacdo das estratégias dessas campanhas
veiculadas tomamos por referéncia dois conjuntos de
categorias retoricas tipicas de mandatarios e oposicionistas: o
primeiro conjunto de categorias refere-se as posturas dos
concorrentes frente ao eleitorado, tendo em vista a sua posi¢éo
no jogo eleitoral; o segundo conjunto de categorias refere-se
aos objetivos das mensagens veiculadas. (Figueiredo et al,
1997, p.192).

Foram analisados os programas eleitorais dos dois candidatos eleitos para o segundo
turno de cada ano. As campanhas eleitorais estudadas foram dos seguintes candidatos: em
2008, Sandro Alex (23), do Partido Popular Socialista (PPS) — hoje, Cidadania — e Pedro
Wosgrau Filho (45), do Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB). Em 2012, Marcelo
Rangel (23), do Partido Popular Socialista (PPS) e Péricles de Holleben Mello (13), do
Partido dos Trabalhadores (PT). Em 2016, Aliel Machado (18), do Rede Sustentabilidade
(REDE) e Marcelo Rangel (23), do Partido Popular Socialista (PPS). Ao analisar os dois
principais candidatos em cada eleicdo, e principalmente em anos diferentes, pode-se
compreender melhor sobre as estratégias utilizadas por politicos diferenres e em épocas

distintas.
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Em cada segmento, sdo diversas variaveis analisadas, correspondendo ao formato,
tipo e estratégia de convencimento da propaganda. Os segmentos sdo unidades de analise que
estdo dentro dos programas — que pode ter mais de um segmento — que tem tempo e forma
diferente. Os dados também foram coletados por pesquisadores diferentes ao longo dos anos,
porém, seguindo o mesmo livro de codigos. Cada pesquisador passa por treinamento com 0s
professores dos grupos de pesquisa

As varidveis sdo separadas em categorias e subcategorias (FIGUEIREDO et. Al,
1997). Todo o material sobre 0 HGPE foi coletado em uma planilha do excel, que possuem
indexadores com informacdes sobre a data, o candidato e a duracdo de cada segmento. Para
esta pesquisa foram analisadas apenas cinco aspectos das campanhas: Objeto/tema®;

formato®, apelol?, retdrical! e linguaguem?®?.

AS ELEICOES EM PONTA GROSSA NOS ANOS DE 20008, 2012 E 2016

Ponta Grossa esté localizada no interior do Parang, a 103 km de distancia da capital
Curitiba. Com 197 anos, a cidade tem 311 mil habitantes (IBGE*®) e ¢ a quarta maior do
estado. Aqui serdo analisadas de forma comparativa as caracteristicas empregadas no HGPE
dos candidatos a prefeito de Ponta Grossa nos anos de 2008, 2012 e 2016. Foram escolhidos
apenas 0s concorrentes que disputaram o segundo turno das eleigdes municipais.

Nas eleicdes de 2008, Pedro Wosgrau (PSDB) foi reeleito com 52,26% de votos, para
mais quatro anos de mandato, no segundo turno, contra o candidato derrotado Sandro Alex
(PPS), que atingiu 47,74% dos votos. Em 2012, Marcelo Rangel (PSDB) foi eleito prefeito
de Ponta Grossa no segundo turno, com 50,48% dos votos, contra Periclis (PT), que obteve
49,52% de votacgdo. Ja em 2016, Marcelo Rangel (PSDB) é reeleito prefeito com 55,38% dos

8 Politica Publica: Seguranca Publica; Politica PUblica: Saude; Politica Publica: Educacdo; Politica Publica:
Tributaria; Politica Publica: Infra-estrutura e saneamento basico; Politica Publica: Economia/Emprego; Politica
Publica: Desenvolvimento urbano, planejamento urbano; Politica Pablica: Esporte/cultura/lazer; Politica
Publica: Transporte; Politica Pablica: Meio Ambiente; Politica Publica: Orcamento; Politica Publica: Crianga;
Politica Publica: 1doso; Politica Publica: Mulher; Politica publica Funcionalismo; Politica pablica: Agricultura;
Politica publica: bem-estar social (bolsas, etc); Politica publica: combate a corrupgdo; Politica Pablica:
Cardapio (variedade de politicas publicas); Outra Politica Publica; Imagem da cidade e regido metropolitana;
Imagem do estado; Imagem do pais; Imagem do candidato; Imagem do partido; Imagem do adversario; Imagem
do eleitor; Meta Campanha*: Pesquisa Eleitoral; Meta Campanha: Cenas externas de campanha; Meta
Campanha: Apelos ao engajamento do eleitor; Meta Campanha: Pedagogia do voto; Meta Campanha: Agenda;
Meta Campanha: Debate; Meta Campanha: Irregularidade na campanha.

% Pronunciamento do candidato; Pronunciamento do candidato a vice; Documentario; Telejornal; Entrevista;
Video clipe/jingle; [lustracdo/animag¢ao; Dramatizagdo/ficgdo; “Povo Fala”; Depoimentos; Chamada.

10 Pragmatico; ldeoldgico; Politico; Emocional; Documental ou Credibilidade da fonte.

11 Seducéo; Proposicdo; Critica; Valores; Ameagca.

12 Didatica; Informativa; Panfletaria.

13 https://cidades.ibge.gov.br/brasil/pr/ponta-grossa/panorama
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votos, enquanto o segundo colocado, Aliel Machado (REDE), conseguiu 44,62% do
eleitorado. Os trés pleitos eleitorais ja evidenciam, primeiramnete, a egemonia do Partido da
Social Democracia Brasileira no comando da prefitura de Ponta Grossa.

A andlise dos dados das eleicBGes sera realizada de forma agregada e a partir de
percentuais, 0 que permite a comparacao direta entre os anos. O primeiro grafico traz os
elementos usados em 2008, tem-se informacBes sobre os programas eleitorais de Pedro
Wosgrau (PSDB) e Sandro Alex (PPS) sobre os temas predominantes nos segmentos do
HGPE. Os temas das campanhas sdo importantes a serem analisados, pois também
contribuem para evidenciar como os candidatos buscaram agendar o debate das elei¢des, por
meio do que eles elencaram como importantes em seus programas. O Grafico 1, abaixo,

ordena as teméticas mais presentes na eleicéo de 2008.

Gréfico 1 — Tema da eleicéo de 2008 (%)
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Fonte: Autores 2020

Nas elei¢bes de 2008, o principal tema tratado € sobre a imagem pessoal e politica
dos candidatos (29%). A imagem do eleitor (12%) e campanhas relacionadas a uma variedade
de politicas publicas (10%) seguem como segundo e terceiros objetos mais abordados nos
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segmentos. Temas como criangas, meio ambientes, imagem do adversario e imagem do
estado foram os assuntos menos discutidos pelos candidatos naquele ano.

Albuquerque e Tavares (2018) apontam 0 HGPE como oportunidade dos candidatos
apresentarem suas propostas aos eleitores, independente da mediacdo dos meios de
comunicacdo tradicionais, por exemplo. Além do mais, os candidatos podem aproveitar tanto
para propor, como para criticarem, caso sejam adversarios, a administracdo em curso. Ainda,
as campanhas televisivas foram desenvolvidas de forma bem particular no Brasil
(ALBUQUERQUE e TAVARES, 2018), em que cada candidato precisa adaptar suas
propostas a este espaco da televisdo. Contudo, como os dados apontam, tanto para 2008
quanto 2012, o espaco do horério eleitoral ainda é majoritariamente usado para construgédo

da imagem do candidato, que precisa ser conhecido e conquistar a confiancga e voto do eleitor.
Gréfico 2 — Temas da eleicéo de 2012

Objeto tema 2012 (%)
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Fonte: Autores 2020
Ao observarmos o Gréafico 2, a imagem dos candidatos seguiu sendo o tema mais

tratado no HGPE em 2012 (14%), contudo temas de interesse publico como Sadde (12%) e
Educacdo (9%) ganharam destaque em relacdo a eleicdo municipal anterior, de 2008. Outra
tematica que se destaca perante as demais é a campanha de rua como objeto da campanha

televisiva, quando cenas externas (8%) ganham espaco no horario eleitoral, dando
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visibilidade ao apoio e engajamento local presencial, o que é relevante para as disputas
municipais.

As prioridades teméticas também ndo mudaram muito na eleicdo de 2016, embora
metacampanha — apelo ao engajamento tenha se tornado, diferentemente das elei¢des
anteriores, o tema mais recorrente (14%), como se evidencia no Grafico 3. Os temas
infraestrutura (13%) e satde (8%) foram os outros dois que mais tiveram destque no HGPE
de 2016, reforgcando a relevancia de se debater politicas publicas proximas a realidade do
municipio. O HGPE ainda é um grande difusor das informacGes politicas, pois é a partir dele
gue muitas pessoas baseiam seus argumentos, seja para manifestar apoio ou tecer criticas

para algum candidato.

Gréafico 3 — Temas das elei¢cdes de 2016

Objeto tema 2016 (%)
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Fonte: Autores 2020

Assim como feito com tema, a analise segue de forma a agregar os candidatos por
ano. A proxima etapa € em relagdo ao formato do HGPE. Entre os formatos mais usados em
2008 pode-se observar, conforme o Grafico 4, que “Video clipe/jingle”. “Pronunciamento
do candidato” também foi um tipo de formato bastante utilizado pelos politicos, o que reforca

0 uso da imagem do préprio candidato na campanha televisiva. Posteriormente, o “Povo fala”



_>\'/<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
432 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020

INTERCOM

também ganha espaco no uso de ambos os politicos, e evidencia o aparecimento da populacao

nos videos.

Gréfico 4 — Formato utilizado nas elei¢des de 2008
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Fonte: Autores 2020
Em 2012, na disputa de Marcelo Rangel (PSDB) e Péricles (PT), ha uma semelhanga

com a elei¢do de 2008 quando comparado o formato usado no horério eleitoral, observa-se o
uso do “Pronunciamento do candidato” como o mais explorado. J& o formato “Telejornal”,
como mostra no grafico 5, também aparece mais dos elementos explorados pela campanha
dos politicos. “Video clipe/jingle”, assim como em 2008, também é utilizado com frequéncia
em 2012.

Gréfico 5 - For Ano: 2012
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Ao observar os formatos utilizados em 2016, também ha& predominancia do
“Pronunciamento do candidato”, assim como nos dois ultimos pleitos analisados aqui. Os
candidatos a prefeito aparecem de forma assidua nos horarios eleitorais, com leve mudanca
de uma eleicéo para a outra. Ou seja, ndo ha mudancas bruscas nos trés anos analisados nesta
pesquisa. “Ilustragdo/animagdo”, “Depoimentos” ¢ “Video clipe/jingle” sdo 0s outros dois

formatos mais incorporados nas produgdes televisivas dos politicos analisados aqui.

Gréafico 6 — Formato utilizado nas elei¢Bes de 2016
Ano: 2016
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Fonte: Autores 2020

Os proximos dados mostram como a variavel “Apelo” foi utilizada nos programas ao
longo dos trés anos analisados. Entre as caracteristicas mais utilizadas pelos politios, tem-se
em 2008 programas mais pragmaticos (34,4%), emocionais (30,4%) e ideoldgicos (29,4), o
que representa uma eleicdo com propsotas voltadas para politicas pablicas, ja que a categoria
pragmatica € a que mais aparece. Ainda, a caracteristica pragmatica é a que mais aparece nos
anos de 2012 e 2016. O que reforca que as campanhas televisivas nos trés anos de anélise
foram majoritariamente voltadas para propor politicas publicas para o municipio.

Ainda em 2012, como caracteristicas mais utilizadas nas campanhas, aparecem as
categorias emocional (35,8%) e idoeldgica (7,2%). Em 2016, ndo ha tanta distingdo dos anos
anteriores, ja que o perfil mais pragmatico das campanhas, como citado antiormente, foi bem
explorado, assim como politico (25,4), que é quando os partidos e politicos buscam defender
alguma posicédo ideoldgica. A diferenca em 2016 é o uso da categoria emocional (13,9%),
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pouco utilizada nos anos anteriores, e busca explorar aspectos mais simbolicos e desprovidos

de conteudos politicos, pragmatico ou ideologico.

Tabela 1 — Apelo nas eleicBes de 2008, 2012 e 2016

Ano Total
2008 2012 2016

Pragmtico Contagem 187 372 132 691
% 34,4% 45,5% 52,4% 42,8%
Ideolégico Contagem 160 59 2 221
% 29,4% 7,2% 0,8% 13,7%
Politico Contagem 17 57 64 138
% 3,1% 7,0% 25,4% 8,6%
Emocional Contagem 166 293 35 494
% 30,5% 35,8% 13,9% 30,6%
I Contagem 14 37 19 70
Documental ou credibilidade da fonte % 2.6% 45% 75% 4.3%
Total Contagem 544 818 252 1614
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Autores 2020

Ao analisar a retorica utilizada nos programas televisivos dos candidatos, pode-se
compreender melhor as estratégias utilizadas para ganhar a eleicdo. A retorica mais inserida
nas campanhas dos politicos em 2008 foi de seducdo (57%), quando o HGPE tende a ser
mais emocional, e proposi¢éo (34,7%), que diz respeito ao debate de propostas. Em 2012 a
situacdo é semelhante, quando as campanhas de Marcelo Rangel (PSDB) e Pericles (PT)
acenaram para um viés mais de proposicao (50,4%) e seducdo (31,4%), apenas invertendo a
ordem da elei¢do de 2008. O uso de valores (15,6%), que versa sobre 0 uso predominante de
questdes morais da sociedade e da politica, foi utilziado de forma acentuada.

A eleicdo municipal do ano de 2016 também néo representa nenhuma quebra brusca
das caracteristicas dos pleitos antereiores. Proposicao (54,4%), seducédo (23,8%) e valores
(17,1%) seguem como sendo bastante explorados por Marcelo Rangel (PSDB) e Aliel
Machado (REDE). Uma proxima analise pode mostrar de forma mais aprofundada qual
candidato apropria-se, de fato, a cada uma dessas caracteristicas do HGPE. Por hora, neste
artigo, explora-se apenas os dados agregados, de todos os candidatos, separados apenas por
ano de cada disputa.

Tabela 2 - Retérica utilizada nas eleicdes de 2008, 2012 e 2016

Ano Total
2008 2012 2016
Seducio Contagem 310 257 60 627
% 57,0% 31,4% 23,8% 38,8%
Proposicdo | Contagem 189 412 137 738
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% 34,7% 50,4% 54,4% 457%
Critica Contagem 12 19 12 43
% 2,2% 2,3% 4,8% 2,7%
Valores Contagem 31 128 43 202
% 5,7% 15,6% 17,1% 12,5%
Ameaca Contagem 2 2 0 4
% 0,4% 0,2% 0,0% 0,2%
Total Contagem 544 818 252 1614
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Autores (2020)

A linguagem também reflete a forma como os politicos escolherem se comunicar
melhor com o eleitor. Tendo em vista que 0 HGPE ainda é um dos principais espacos de
comunicagéo durante as campanhas eleitorais, mesmo com o crescente uso da internet e das

redes sociais digitais, a televisdo ainda é o principal meio de midia utilizado pelos brasileiros.

Tabela — Linguagem utiliziada nas elei¢cdes de 2008, 2012 e 2016

Ano Total
2008 2012 2016

Didatica Contagem 56 119 123 298
% 10,3% 14,5% 48,8% 18,5%

Informativa Contagem 346 473 52 871
% 63,6% 57,8% 20,6% 54,0%

Panfletaria Contagem 142 226 77 445
% 26,1% 27,6% 30,6% 27,6%

Total Contagem 544 818 252 1614
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Autores 2020

Em relacdo ao uso da linguagem, aqui também percebe-se uma lineariedade no uso
das categorias didaticas, informativas e panfletarias. Em 2008, como pode ser notado na
tebela 3, o uso da linguagem no HGPE dos politicos foi mais informativo (63,6%), seguido
por panfetaria (26,1%) e didatica (10,3%). Em 2012, o uso da campanha informativa (57,8%)
continua como sendo uma das estratégias mais utilizadas. Ja em 2016, ha uma pequena
alteracdo na ordem das categorias mais empregadas nas campanhas, em que os candidatos

apropriaram-se bem mais da linguagem didatica (48,8%).

CONCLUSAO

O presente artigo realizou uma analise comparativa entre as campanhas eleitorais
televisivas na cidade de Ponta Grossa, no interior do Parana. Ressalta-se a importancia do
HGPE para que os politicos possam contribuir com a formagdo da opinido publica
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(MASSUCHIN, CARVALHO, 2020), a partir das tematicas escolhidas para serem utilizadas
no programa eleitoral, além do mais, no HGPE os candidatos possuem mais autonomia sobre
as mensagens passadas ao eleitorado, diferente da producéo jornalistica, por exemplo.

Massuchin e Carvalho (2020) lembram que o HGPE no Brasil passou por diversas
mudancas ao longo dos anos. A construcdo da campanha eleitoral na TV, em Ponta Grossa,
ndo mudou muito ao longo do tempo, quando comparadas os dois principais candidatos a
prefeito.H& semelhangas em diversos aspectos entre os anos de 2008, 2012 e 2016.

Por meio da andlise foi possivel tirar algumas conclusdes sobre as campanhas
politicas das trés eleicGes pontagrossenses. Uma delas € a variacdo dos temas mais usados
nas propagandas. Em 2008 e 2012, a imagem do candidato foi altamente perpetuada a partir
do HGPE, enquanto em 2016, este objeto perdeu espaco para o apelo ao engajamento do
eleitor, infraestutura e saneamento basico, e saude.

Nos trés anos de analise o formato mais utilizado é o pronunciamento do candidato.
O mesmo acontece com com a variavel “apelo”, onde o pragmatico predomina dentro das
tr€s disputas. Ja nas variaveis “linguagem” e “retorica”, as disputas se diferenciam pelos tipos
usados. A retérica mais usada em 2008 foi a seducdo, enquanto em 2012 e 2016 a proposicao.
Por fim, na variavel linguagem, a informativa foi mais utilizada nas camapnhas de 2008 e
2012, ja em 2016, a didatica.

Embora as consideragdes ainda sejam iniciais para a analise dos trés anos de
campanha em Ponta Grossa (2008, 2012 e 2016), ainda hd muito mais o que se explorar,
como analises dos diferentes usos do HGPE pelos candidatos que disputaram a prefeitura da

cidade durante esses anos.
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