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Resumo

Esta dissertacao teve como objetivo analisar a campanha eleitoral de 2010, do candidato a
deputado federal Tiririca, eleito pelo estado de Sao Paulo - Brasil com mais de 1.300 mil
votos. O nosso problema consistia em determinar quais as estratégias usadas pelo candidato
para ganhar as eleicbes, ja que sempre atuou como humorista, na verdade como um palhaco
profissional, que ganhava a vida com dificuldades, em apresentacdes circenses no nordeste
brasileiro. Em relacdo as hipdteses avancamos as duas seguintes: 1. O humor foi o fator
fundamental para Tiririca ganhar as eleicoes; 2. O descrédito nos candidatos gerou voto de
protesto. Para testarmos as hipdteses, utilizamos uma metodologia tripla: a analise de trés
videos usados no horario eleitoral entrevistas a especialistas, e a realizacdo de um grupo
focado. Esta metodologia levou-nos, apos a analise e interpretacao dos dados, a concluir que
100% dos entrevistados durante o grupo focado acreditaram que a eleicao de Tiririca ocorreu
por descrédito nos candidatos, que gerou voto de protesto; e ainda que 90% dos mesmos

entrevistados afirmaram que o humor foi fator fundamental para Tiririca ganhar as eleicdes.

Palavras-chave: Campanha eleitoral, Tiririca, humor, retdrica, politica, protesto.
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Abstract

This dissertation aimed to analyze the 2010 election campaign of the candidate for
federal deputy, Tiririca, elected by the state of Sao Paulo - Brazil with more than 1.3
million votes. Our problem was to identify which strategies were used by the
candidate to win the elections, since he always served as humorist, actually as a
professional clown, who earned his living with difficulties in circus performances in
northeastern Brazil. In regard to our problem, we advanced two main hypotheses: 1:
The mood was fundamental to Tiririca win elections; 2. Discredit of the candidates
generated protest vote. To test these hypotheses, we used a triple methodology:
analysis of three videos used in the electoral schedule, interviwes with experts, and
a focused group. Using this methodology, it was found that 100% of respondents in
the focused group believed that Tiririca election occurred by the discredit of the
candidates generating protest vote; and 90% of respondents stated that humor was a

key factor for Tiririca win elections.

Keywords: Election campaign, Tiririca, humor, rhetoric, politics, protest.
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Introducao

Esta dissertacdo tem como objetivo fazer a analise da campanha eleitoral de 2010 da
candidatura do humorista e palhaco profissional Tiririca a deputado federal, pelo Partido da
Repulblica (PR), no estado de Sao Paulo - Brasil. Durante o estudo foram avaliados fatores
como o humor, a performance, a retorica e o poder de persuasao do palhaco/candidato na
construcao da figura do politico que, por meio da linguagem, gesticulacao e dancas usadas na
producao dos videos durante a campanha, revolucionou o horario eleitoral gratuito. Nesta

eleicao Tiririca obteve mais de 1.300 mil votos.

Para melhor percepcao, o desenvolvimento desta investigacao estruturou-se em seis
capitulos. O primeiro capitulo, intitulado Formas de governo e sistemas eleitorais: a
especificidade do Brasil situa o leitor perante o panorama das principais formas de governo,
sendo analisadas importantes diferencas entre o presidencialismo no Brasil e nos Estados
Unidos. Também sao feitas consideracées sobre alguns aspetos das eleicoes brasileiras,
nomeadamente o sistema eleitoral majoritario e proporcional e suas controvérsias, como as
coligacoes partidarias e a possibilidade de os candidatos serem eleitos por arrastamento

(carona/boleia).

O segundo capitulo, intitulado A comunicacdo politica e suas abordagens, refere-se aos
principios, origens e conceitos de comunicacdo politica, comunicacdo governamental
marketing politico e eleitoral. Também se da énfase, para contextualizacdo do assunto, as
visdes de filosofos como Aristoteles e da sua retodrica, que se entendeu ser enriquecedora

para o trabalho.

O terceiro capitulo centra-se no case studie, servindo para apresentar ao leitor as
caracteristicas da vida pessoal, artistica e embates que o candidato teve com a Justica
Eleitoral. Ainda nesta fase foram enfocadas as campanhas eleitorais de candidatos dos
estados de Sao Paulo e Rio de Janeiro, que como Tiririca, usaram o humor, mas nao foram

eleitos.

0 quarto capitulo apresenta a metodogia do estudo empirico, incluindo a formulacao do
problema, as hipoteses avancadas e os métodos e técnicas de recolha de dados utilizados,
bem como os procedimentos seguidos para esse efeito. O problema formulado foi o seguinte:
Quais as estratégias usadas pelo candidato Tiririca para ganhar as eleicdes? Em relacao as
hipbteses, avancou-se com duas: 1. O humor foi fator fundamental para Tiririca ganhar as
eleicbes; 2. O descrédito nos candidatos gerou voto de protesto. Com o objetivo de testar

essas duas hipdteses, recorreu-se a analise de uma amostra de videos de Tiririca,



a organizacdo de um grupo focado com uma amostra de eleitores e a realizacdo de

entrevistas semiestruturadas a trés especialistas da area da sociologia e da filosofia.

0 quinto capitulo, de longe o mais extenso, é dedicado a apresentacao e analise dos dados
recolhidos através da metodologia que acabamos de descrever.

O sexto e ultimo capitulo apresenta as consideracdes finais da nossa dissertacao e tem,
portanto, carater conclusivo. Este capitulo também serve ainda para apontar como sugestao a
criacdo de um Grupo de Trabalho que tera como proposito estudar e fiscalizar a aplicacao da
legislacao eleitoral.



Capitulo I. Formas de governo e sistemas
eleitorais: a especificidade do Brasil

Este capitulo tem como objetivo oferecer uma visao geral das formas e sistemas de governo,
bem como suas aplicacbes e influéncias. Neste ambito foram enfatizados conceitos
significativos como os de republica, democracia e sistemas eleitorais dos varios paises, com
énfase nos sistemas brasileiros, nomeadamente o majoritario e o proporcional, que nas
eleicbes de 2010 permitia as coligacdes partidarias no pleito onde concorreram candidatos a

deputado federal, deputado estadual e vereadores.

Ocasiao em que os partidos politicos buscaram desenfreadamente candidatos que tinham
grande popularidade, a exemplo de Tiririca, que por meio do sistema eleitoral proporcional
favoreceu mais outros trés candidatos, privilegiados pelo quociente eleitoral e partidario que
definem quantas vagas cada partido tera. Por conta da legislacao eleitoral, que ndo esclarece

o funcionamento desde sistema, o eleitor votava hum candidato e, sem saber, elegia outros.

1.1 Formas de governo: origens, aplicacdes e influéncias

E de primordial importancia comecar por apresentar as formas de governo sob uma perspetiva

descritiva, um tema inicialmente baseado em tedricos como Aristoteles.

De acordo com Bobbio (2000), as primeiras ideias sobre formas de governo surgiram com
Herddoto, no livro I, §§ 80-82, obra em que foram propostas trés modalidades de governo: “o
governo de muitos, de poucos e de um s6”, ou seja, “democracia, aristocracia e monarquia,
sendo cada forma de governo defendida por cada um de seus trés personagens,

respectivamente Otanes, Megabises e Dario” (p. 56).

Compartilhando a posicdo de Herodoto, Aristoteles considerava que haveria trés tipos de
governos: a monarquia, quando o governo é de um homem so, é de carater hereditario, e
visaria o0 bem comum, com a obediéncia as leis e as tradicdes; a aristocracia, que é o poder
em que o Estado é governado por um pequeno grupo de pessoas; € a politéia, que é o governo
do povo, assente no respeito pelas leis e em que se beneficiaria a todos. (Aristoteles, apud
Bobbio, 2000, p. 57).

Desta maneira, Aristoteles defende a democracia e indica que a monarquia e a aristocracia

sao formas de governo que possuem desvios:

A tirania é uma forma distorcida de monarquia, onde o governo é de um homem s6 que ascende
ao poder por meios ilegais. A oligarquia € uma forma impura de aristocracia, cujo governo
pertence a um grupo economicamente poderoso. A democracia ¢ o governo do povo, da



maioria que exerce o poder, favorecendo preferencialmente os pobres. (Aristoteles, apud
Bobbio, 2000, p. 57)

Conforme Dallari (2013), o pensamento de estado democratico surgiu no século XVIIlI na
Europa. Para ele foram trés os fatores fundamentais desse regime: “A supremacia da vontade

popular, a preservacao da liberdade e igualdade de direitos” (p.78).

Por seu lado, Dworkin (1999) assegura que a democracia ideal seria aquela em que cada
cidadao tivesse influéncia igual na legislacao produzida em seu pais. Para o autor, essa seria a
possibilidade de o eleitor participar das decisdes governamentais e alcancar um grau maior de
legitimidade: “De fato, a participacao popular possibilitaria mesmo que teoricamente, uma
fiscalizacao governamental e uma maior chance de discussao para a tomada de decisées” (p.
436).

Como a prioridade dos sistemas eleitorais é estabelecer a forma como os eleitores vao
transformar o voto em mandatos, a adocdo de um sistema eleitoral especifico é fundamental

em todo o sistema politico.

Na otica de Gomes (2013), o processo eleitoral visa proporcionar uma captacdo eficiente,
segura e imparcial da vontade popular, manifestada de forma que os mandatos eletivos sejam
exercidos com legitimidade. “Também é funcao dos sistemas eleitorais o estabelecimento dos
meios para que os diversos grupos sociais sejam representados e as relacdes entre

representantes e representados se fortalecam” (p. 105).

Em se tratando de sistemas eleitorais, pode-se dizer que seus objetivos estao literalmente
ligados aos regimes democraticos e a participacao popular nos pleitos eleitorais. No que
concerne ao tema, Ramayana (2011, p. 143) afirma que “Sistemas eleitorais envolvem um
conjunto de técnicas legais cujo objetivo é organizar a representacao popular com base nas

circunscricoes eleitorais”.

Para Cerqueira & Cerqueira (2011, p. 141), o Direito Eleitoral considera trés espécies de

sistemas eleitorais, o majoritario, o proporcional e o distrital misto:

Os sistemas eleitorais surgiram de duas familias: a majoritaria e a proporcional, sendo que,
dentro desses dois sistemas existe uma variedade de formulas de sistemas de proporcionalidade
ou de maioria, dentre eles os de listas abertas, fechadas ou flexiveis.

Outro autor que esclarece sobre os sistemas de governo é Pinho (2002, p. 4), segundo o qual
“Os sistemas de governo conhecidos como presidencialismo, parlamentarismo, surgiram de

um relacionamento entre os Poderes Executivo e Legislativo”.



Com o objetivo de estabelecer uma politica eleitoral, as nacdes escolhem seus regimes e
formas de governo. Da repUblica advém o parlamentarismo, o presidencialismo ou o semi

presidencialismo.

A origem da repuUblica estd na Roma classica, onde surgiram instituicoes como o Senado. A
palavra repUblica deriva do latim res publica, isto é, bem publico. Deste modo, a forma
republicana de governo surge de um interesse do povo para governar em seu beneficio, diante

da acao dos demais segmentos.

Silva (2002) argumenta que “a forma republicana nao surge somente como contraposicao a
forma monarquica, pelo contrario, ambas deveriam ser conceituadas como formas

institucionalistas do Estado” (p.102).

1.1.1 Presidencialismo e suas competéncias

No Brasil existe um sistema republicano presidencialista, em que o presidente é escolhido
pelo voto direto do povo, para exercer sua funcao de chefe de Estado e de Governo por um
periodo regular. Este sistema é diferente da forma republicana parlamentarista, por exemplo,
da Franca, que se traduz na escolha indireta do chefe de governo, pelo Legislativo, e na

escolha direta do chefe de Estado.

Por ser o presidencialismo o regime de governo do Brasil, pais em estudo neste trabalho, o
assunto sera abordado com maior profundidade, enfocando o seu surgimento nos Estados
Unidos, onde no ano de 1787, em Filadélfia, os constituintes estabeleceram esse sistema

como regime de governo do pais.

Apesar de contraditorio com ele, o presidencialismo possui semelhancas com o regime
monarquico, que no século XVIIl era a Unica forma de governo. Conforme Paupério (1983), as
caracteristicas sao equivalentes: “O sistema presidencial pode ser encarado como adaptacao
da monarquia ao governo republicano, desde que da indiscutivel prestigio e poder ao

presidente da republica” (p. 256).

Vale ressaltar que, no Brasil, a repUblica teve inicio em 1889, em substituicdo a monarquia. O
sistema se enfraqueceu por diversos conflitos, dentre eles a interferéncia do governo em
assuntos religiosos, que provocou a reacao da igreja catélica, isso para além do desejo do

povo em obter maior participacao politica no pais.

O presidencialismo esta presente na maioria dos paises da América Latina e foi marcado, ao
longo dos tempos, por ditaduras, conspiracdes, revoltas e golpes. Acerca do Brasil, Fernandes
(1987) destaca que:



[...] a institucionalizacdo da ordem autoritaria equivaleu a uma verdadeira revolucao
institucional, que estabeleceu uma ditadura de classe burguesa e redefiniu as relagbes entre
classes sociais e Estadas. [...] Este padrao, denominado modelo autocratico-burgués de
transformacao capitalista, atingiu o auge com a Ditadura Militar. (pp. 299 - 353)

No regime presidencialista o presidente é eleito direta ou indiretamente, se estabelecendo
em pé de igualdade com o Congresso Nacional. Neste caso, todo o poder executivo concentra-
se na pessoa do presidente da republica e chefe da administracao publica. Apesar de tanto
poder, ele nao tem responsabilidade politica perante o poder legislativo, que nao o pode
destituir por mera desconfianca, como ocorre no parlamentarismo, mas apenas através de um
processo de impeachment, desde que constatada a veracidade de um crime de

responsabilidade.

Outra caracteristica do presidencialismo diz respeito a duracdo do mandato, que pode ter
duracdo maior ou menor. No Brasil, a Constituicdo Federal de 1988 prevé a reeleicao para um
Unico mandato de quatro anos, subsequente (art. 14, § 1°, CF/88) - um fator positivo que

impede que os presidentes permanecam no poder por tempo indeterminado.

Quanto aos ministros de estado no sistema presidencialista, ao contrario do que ocorre no
sistema parlamentarista, eles nao passam de auxiliares da confianca do presidente,
livremente escolhidos por este, sem nenhum vinculo de subordinacdo politica ao poder

legislativo.

Mais adiante se pretende fazer uma comparacdo entre a politica do Brasil e a dos Estados
Unidos, ja que ambos adotam o presidencialismo. Tal enfoque pretende facilitar a

compreensao de aspectos similares e também diferenciados entre os dois paises.

1.1.2 Monarquia nos seus processos e divisdes

A monarquia é a forma de governo em que o chefe de estado tem o titulo de rei ou rainha (ou
seus equivalentes). Entre as formas de monarquia esta a monarquia absoluta, onde o monarca
se situa acima da lei, todo o poder se concentra nele. Nao tendo que prestar contas dos seus

atos, age por seu livre e proprio arbitrio.

Para além da monarquia absoluta existem as monarquias limitadas, onde o poder central se
reparte, e que podem ser divididas em monarquia de estamentos ou de bracos, monarquia
constitucional e monarquia parlamentar. Entre os paises que utilizam este regime de
monarquia limitada estdo a Australia, Bélgica, Canada, Dinamarca, Espanha, Holanda,

Jamaica, Japao, Luxemburgo, Malasia, Nova Zelandia, Noruega, Reino Unido e Suécia.

No Brasil a monarquia se apresentou em trés fases. A primeira, conhecida como | Reinado, vai
da independéncia, em 1822, a abdicacdo de D. Pedro I, em 1831. A segunda, apresentada

como Regéncia, ocorreu de 1831 a 1840. A ultima, denominada Il Reinado, surgiu com a
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antecipacao da maioridade de D. Pedro I, em 1840, e foi até a Proclamacédo da Republica, em
1889.

1.1.3 Parlamentarismo com suas caracteristicas e manifestacoes

Durante a antiguidade a primeira manifestacao do parlamentarismo foi associada ao povo
hitita, no territorio que atualmente é a Turquia. Naquela época somente o rei poderia
escolher seu sucessor, mas a assembleia teria que ratificar sua decisdo. Também no periodo

medieval ha registros do parlamentarismo.

Contudo, foi na Inglaterra que este regime realmente se enraizou e evoluiu. Neste regime,
gquem governa € o parlamento, composto de representantes escolhidos pelo povo para
deliberar e votar as leis do pais. Pode-se dizer que, neste regime, o chefe de governo é figura

de chefe de estado, concentrando-se o governo na pessoa do Primeiro Ministro.

No Brasil o parlamentarismo se manifestou na época do Império, especificamente no |l
Reinado de D. Pedro Il, e posteriormente na Republica, no periodo entre 1961 e 1963, apos a

rendncia do presidente Janio Quadros.

1.1.4 Semipresidencialismo e suas tendéncias

O semipresidencialismo é um termo criado pelo cientista politico francés Maurice Duverger,
para caracterizar uma mistura dos sistemas presidencialista e parlamentarista. Além da
Franca, sao paises com este regime Portugal, Russia, Argélia, Egito, Ucrania e Roménia. No
semipresidencialismo, o chefe de estado tem funcdes e poderes praticos, que vao além da
dimensao simbdlica, ao contrario do que acontece no parlamentarismo, que também surgiu

da repulblica como o presidencialismo.

Neste caso o presidente também é eleito pelo povo, como acontece no presidencialismo, e
divide o Poder Executivo com o primeiro-ministro, que costuma conduzir os assuntos politicos
internos. O presidente administra a politica externa do pais, mas geralmente se mantém
como uma imagem mais neutra perante a opinido publica. E ele que também nomeia o

primeiro-ministro e muitas vezes podem demiti-lo.

1.2 Sistema eleitoral brasileiro

Desde o século passado € recorrente no Brasil o surgimento de novos partidos politicos.
Conforme o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) estao registrados naquela corte 35 partidos

politicos aptos a participarem das eleicdes de 2016.

Partidos politicos sdo pessoas juridicas de direito privado. Sao formas de agremiacdo de um
grupo social, que se propde organizar, coordenar e utilizar a vontade popular, com o fim de

assumir o poder para realizar seu programa de governo.


http://educacao.uol.com.br/biografias/d-pedro-2.jhtm
http://educacao.uol.com.br/disciplinas/historia-brasil/proclamacao-da-republica-questao-militar-e-proclamacao-da-republica.htm
http://www.infoescola.com/politica/chefe-de-estado/
http://www.infoescola.com/historia/segundo-reinado/
http://www.infoescola.com/historia/segundo-reinado/

No Brasil predomina o sistema proporcional, que permite coligacdes e aliancas partidarias,
como veremos a seguir. Porém, com o atual cenario politico brasileiro, ndo é necessario ser
um grande entendedor de politica para saber que, com o grande nimero de partidos
disputando as eleicdes, inevitavelmente havera com maior frequéncia conchavos e acordos
que irdo beneficiar uma parcela de individuos contrariando, assim, a ilusdo dos eleitores que

pensam que colocarao no poder um representante seu.

Tal situacao ocorre porque os eleitores nao conhecem a legislacao eleitoral vigente no Brasil,
que permite as coligacoes partidarias. Estes acordos sdao demonstrados pela midia
constantemente. Por falta de informacao, o eleitor nao sabe que, ao votar em um candidato,
também esta votando no partido e que, em razao deste fato, o candidato menos votado

podera chegar ao poder.

O sistema proporcional favorece a busca incessante dos partidos por novos filiados, com o
objetivo claro de arrebanhar o maior nimero de votos. A procura é por nomes que detém a
simpatia da opinido publica. Visam também outros atributos, como tradicdo familiar e maior

poder aquisitivo, fatores indispensaveis as siglas partidarias na escolha dos candidatos.

1.3 Particularidades do presidencialismo do Brasil e Estados

Unidos

Para o entendimento deste topico, serao apresentadas diferencas especificas entre a politica

brasileira e a norte-americana.

No Brasil, tal como nos USA, foi adotado o regime presidencialista. No entanto, em terras
americanas, predomina o bipartidarismo, isso porque, desde ha cerca de dois séculos, apenas

o partido democrata ou o republicano elegem os representantes do executivo e legislativo.

Fato semelhante ocorreu no Brasil durante o regime autoritario militar, conhecido também
como ditadura militar (1964/1985), quando foi criado um sistema de colegiado, inspirado no
modelo norte-americano de colégio eleitoral, para realizar as eleicdes dos presidentes-

generais.

A época, a ditadura procurou difundir uma imagem de normalidade democratica e de
legitimidade do regime. Neste periodo, a proposta do governo era de que o sistema eleitoral
proporcional deveria gerar o multipartidarismo, o que acabou criando um quadro de
bipartidarismo, sendo que os eleitores tradicionalmente votavam em grande maioria na
ARENA (Alianca Renovadora Nacional), ficando o MDB (Movimento Democratico Brasileiro)

como partido de oposicao.



Desde a republica, tem prevalecido no pais o regime presidencialista, mas vale lembrar que,
em quase todas as democracias mais fortes e consolidadas, os sistemas de governo sao
parlamentaristas, sendo seus chefes os primeiros-ministros, que geralmente nao sao eleitos
por votacbes populares, mas pelos parlamentares que, além de corresponsaveis pelo governo
do primeiro-ministro, tém o poder quase unilateral de demiti-lo, quando comprovadas

irregularidades, ou por outras razoes consideradas justificadas.

1.3.1 Representatividade dos eleitos para cargos publicos no Brasil
No Brasil, as eleicoes para cargos executivos de governantes (presidente, governadores e
prefeitos), ndo podem ser realizadas por meio de outra formula que nao a majoritaria, uma

vez que apenas um candidato pode ser eleito em cada eleicao.

No pais, o vereador é um representante do povo no municipio, exercendo seu cargo na
Camara Municipal. O deputado estadual representa os eleitores em seus estados e cumpre

agenda na Assembleia Legislativa dos estados.

No caso do deputado federal, representa seus estados e cumpre pauta politica na Camara dos
Deputados. Igualmente os senadores sao representantes dos estados-membros da federacao e

exercem suas funcdes no Senado Federal (Congresso Nacional), em Brasilia-DF.

1.4 Aplicabilidade e vantagens do sistema eleitoral majoritario

Para a realizagdo de uma eleicao, foi necessaria a sistematizacdo de normas constitucionais,
que sao um conjunto de técnicas e procedimentos validos em todo territdrio nacional. Até a
Gltima década do século XIX, na maioria dos paises onde havia eleicbes era o sistema

majoritario o Unico em pratica.

No Brasil, a representacao eleitoral majoritaria elege os prefeitos, os governadores e os
presidentes da republica, juntamente com seus respectivos vices, bem como os senadores da

republica.

Neste sistema de representacdo, o eleito sera o candidato que obtiver a maioria dos votos
apurados, independentemente da legenda partidaria a qual estiver filiado. Como destaca
Teixeira (1991).

A denominacdo majoritario, dada a este sistema, provém da circunstancia, que lhe é
essencial, de que nas eleicoes em que se aplica considera-se eleito, pura e
simplesmente, o candidato mais votado. (p. 517)

Compartilhando a posicao de Teixeira (1991), Cerqueira (2000) afirma que “cumpre

consignar, como se pdde observar, que o sistema majoritario tem o escopo apenas de



assegurar cadeiras aos candidatos que forem contemplados com o maior niUmero de votos” (p.
102).

Conforme Silva (1999), uma das vantagens da bipolarizacao partidaria é que se definem os
papéis dos partidos politicos, exercendo o partido majoritario o governo (de maioria) e o
minoritario a oposicdo. Para o autor, dai resulta a tendéncia de criar uma maior

responsabilidade para ambos os partidos:

0O governo sabe que é o Unico culpado caso seu plano de governo nao traga os resultados
esperados, sendo impossivel atribuir alguma parcela de culpa a oposicdo, ja que nos casos de
bipartidarismo o governo tem liberdade quase total para colocar em pratica seus planos, por
deter a maioria absoluta da camara. (Silva, 1999, p. 13)
Ja para Nohlen (1993), o sistema eleitoral majoritario vai mais além quanto aos fatores
positivos: “[...] E a capacidade que o sistema tem de gerar maiorias estaveis que
proporcionem uma maior governabilidade, [...] que ndo é possivel em um sistema que tenha

pulverizacao de partidos” (pp. 391-424).
1.5 Aplicabilidade e vantagens do sistema eleitoral proporcional

Conforme enfatiza Ferreira (2001, p. 102), "o sistema proporcional é uma criacao
relativamente recente, pois somente neste século recebeu aceitacdo, embora, desde a
Constituicao de 1793, haja sido defendido”. Entretanto, vale ressaltar que o sistema foi usado

primeiramente pela Bélgica, em 1900. (Dallari, 2005, p.192; Bonavides, 2005, p. 251).

Para Ramayna (2011), diferentemente do sistema majoritario, o proporcional pode ocorrer de
duas maneiras, o de lista aberta ou o de lista fechada: “O de lista aberta, utilizado no Brasil,
€ aquele em que os eleitores escolhem diretamente seus candidatos” (Raymayna, 2011, p.
146).

No entanto, o referido sistema de lista aberta traz, em suas nuances, consequéncias
desfavoraveis a sociedade. De facto, ele é muito criticado por estimular a competicao
interna, o que enfraquece os partidos, privilegiando a votacao em personalidades, como

citaremos adiante.

O sistema proporcional de lista fechada é o que eleitor vota apenas no partido politico, e este
se encarrega de selecionar os mais votados de cada lista que efetivamente ocuparao os
mandatos eletivos. (Raymayna, 2011, p. 147)
O sistema proporcional também propicia a votacdao em listas flexiveis, quando os partidos
apresentam suas listas e os eleitores podem contribuir, de diversas maneiras, para a alteracao

dessa ordem; porém, esta modalidade nao existe no Brasil.

Tratando da realidade brasileira, Raymayna (2011) explica que, para uma corrente

doutrinaria, “o sistema majoritario € mais adequado que o proporcional. Por outro lado
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existem tedricos que consideram que ha candidatos que sao eleitos, mas que nao representam

opinides, uma vez que sao eleitos por grupos singularizados” (p.147).

Por outro lado, ainda de acordo com Ramayana (2011), existe outra linha de pensadores que
acredita ser “o sistema proporcional, mais apropriado para o exercicio democratico do poder,

ja que assegura as minorias o direito de representacao” (p. 147).

Partindo deste principio, verifica-se que o sistema proporcional passou a ser adotado
gradualmente a partir do século XX. Depois, passou a ser o escolhido, sob a justificativa de
tornar os resultados eleitorais mais equitativos em relacdo as votacdes. De acordo com o
Senado Federal brasileiro, o voto proporcional procura incluir na representacao nao somente

as maiorias locais ou regionais, mas todos os competidores, na proporcao dos votos obtidos.

Ainda na defesa do sistema proporcional, Ramayana (2005) define este sistema “como o meio
pelo qual é assegurado aos partidos um nimero de cadeiras na proporcao exata dos votos
recebidos” (p. 130).

Acerca do mesmo tema, Teixeira (1991) assegura que, para que possa haver essa distribuicao
proporcional de cadeiras por certo nimero de partidos, deve o distrito eleger um numero

mais elevado de representantes, visto ser o local geograficamente mais populoso:

O eleitor votara, agora, nao mais no candidato apenas, como no sistema majoritario, mas num
certo nimero, numa lista de candidatos. [...] donde a denominacao de ‘escrutinio de lista’ que
as vezes impropriamente recebe. (p. 523)
Também Nicolau (2004) chama a atencdo para os objetivos do sistema proporcional: “Visa
assegurar que a diversidade de opinides de uma sociedade esteja refletida no Legislativo e
garanta uma correspondéncia entre os votos recebidos pelos partidos e sua representacao” (p.
37).

A representacao proporcional também reflete a possibilidade de que as minorias sejam
representadas: “As minorias, qualquer que seja sua forca, terao a representagao proporcional
a essa forca, o que faz com que ndo sejam somente os maiores grupos majoritarios que

tenham chance de obter representantes” (Silva, 1999, p. 137).

A seguir detalharemos como ocorre, na pratica, a contagem dos votos no sistema proporcional

que elege os candidatos:

1.5.1 Quociente Eleitoral (QE) - Consiste no nimero minimo necessario para que um
partido politico ou coligacdo eleja um parlamentar. E calculado a partir da divisdo entre o
numero de votos validos, isto €, todos os votos dados aos partidos e aos candidatos, excluidos

os votos em branco e os nulos, e o numero de lugares a preencher no parlamento,
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desprezando-se a fracao igual ou inferior a meio e elevando-se para um a fracao superior a

meio.

1.5.2 Quociente Partidario (QP) - O quociente partidario corresponde ao niumero de
vagas obtidas pelos diversos partidos e coligacdes em decorréncia da disputa eleitoral. E
obtido através da divisao do nimero de votos conquistados pelo partido ou coligacdo pelo
quociente eleitoral, desprezando-se a fracao. A partir do quociente eleitoral, portanto, sabe-
se a quantidade minima de cadeiras preenchidas pelo partido ou coligacdo em determinada

eleicao.

1.5.3 Distribuicdo das sobras - Se, apds o calculo do quociente partidario, houver

vaga a ser preenchida, aplicar-se-a técnica da distribuicdo das sobras. Essa técnica € indicada
no art. 109 do Cddigo Eleitoral. Contudo, nem sempre o candidato que recebeu uma grande
quantidade de votos sera eleito. Embora o sistema proporcional seja considerado o mais
justo, ja que reflete nos parlamentos a expressao da vontade dos eleitores, na pratica a sua
aplicacao nas eleicoes legislativas brasileiras provoca opinides politicas conflituosas, o que

nos suscita certas criticas.

1.6 Sistema proporcional recebe criticas

0 sistema adotado no pais € visto por criticos como responsavel pela indisciplina partidaria e
pela baixa coesdo dos partidos brasileiros, fatores que enfraquecem o sistema partidario.
Para Cerqueira & Cerqueira (2011), no Brasil a implantacao do sistema distrital misto seria a
melhor alternativa: “Ja que o sistema proporcional ndo tem agradado os eleitores e as bases
eleitorais, diante das dimensdes geograficas brasileiras, essa seria a melhor opcdo para o
pais” (p. 143).

Como se referiu anteriormente, os calculos matematicos sao complexos e podem interferir no
entendimento do eleitor, que nao compreende bem como seu voto pode ser transferido para

outros candidatos do mesmo partido e também entre os partidos coligados.

Para evitar o descontentamento do eleitor brasileiro na hora de escolher os candidatos,

[

estudiosos sugerem misturar os sistemas eleitorais. Santana & Guimaraes (2000) afirmam: “o
modelo germanico chamado de sistema eleitoral personalizado caracteriza a eleicdao de
metade do nimero de deputados por listas e metade por dimensao distrital”. Cerqueira &
Cerqueira (2013, p. 27) também destacam: “Na Alemanha e no México o sistema misto

combina elementos dos sistemas majoritario e proporcional”.

Sabe-se que o sistema proporcional permite a democratizacao das minorias, devido a ser o
modelo que em tese tem a expectativa de representar o maior nimero de setores da

sociedade. Entretanto, para Caggiano (2004), "é o método de apuracao eleitoral que gera
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maior polémica, tendo em vista que o padrao adotado pode ensejar desvios e grandes falhas”.
(p.123). Algo que mais adiante sera abordado, para melhor entendimento. Como exemplo
dessa polémica, citaremos o arrastamento que o candidato Tiririca fez nas eleicdes de 2010,

quando transferiu votos e elegeu trés candidatos.

1.6.1 As controvérsias quanto a aplicabilidade do sistema proporcional no

Brasil

O “projeto Tiririca” é um dos inUmeros projetos de reforma politica que esta tramitando no
Congresso Nacional. O projeto € um retrato do sistema de coligacbes que impera nas eleicoes
brasileiras: uma verdadeira salada mista de siglas e conexdes improvaveis, tudo conforme a

conveniéncia partidaria, esquecendo-se do principal que é a ideologia.

0 ato de Tiririca ter “puxado” trés candidatos foi motivo de muitas reportagens e entrevistas
no Brasil. Os veiculos de comunicacao buscaram ouvir especialistas em Direito Eleitoral, para
explicar como funciona o sistema eleitoral que causou estranheza na sociedade, ja que
grande parte da populacao tem em mente o sistema majoritario eleitoral onde o mais votado
é eleito. Porém, casos como este ja ocorreram em outros pleitos no pais, quando foram
eleitos por arrastamento nomes conhecidos como os ex-jogadores Romario e Bebeto e
celebridades como o ator Stepan Nercessian, o ex-BBB Jean Wyllis, o costureiro Clodovil

Hernandes e o ex-lutador de box Maguila.

Como se mencionou anteriormente, o sistema proporcional comete injusticas, mas favorece
as coligacoes e seus aliados politicos, como nos calculos das distribuices das sobras do
quociente partidario, tendo havido casos no Brasil em que um deputado foi eleito com apenas

227 votos e um vereador com nenhum voto.

Retornando aos sistemas eleitorais que adotam listas, em outros paises ha sistemas
proporcionais onde cada partido é responsavel por elaborar uma lista para cada eleicao,
contendo os nomes dos candidatos que disputarao o pleito em cada estado, distrito, ou

cidade. Essa lista pode ser aberta, fechada ou flexivel.

Como o Brasil, também o Chile, a Polonia e a Finlandia adotam o sistema proporcional de lista
aberta. No caso de lista fechada, o eleitor apenas pode votar na lista do partido, que ordena
os candidatos de forma invariavel, ou seja, o eleitor ndao possui a liberdade de votar em um
candidato especifico. O contrario ocorre com a lista aberta. Nesta modalidade, o eleitor é
quem escolhe em qual candidato votar, ao partido cabe apenas informar as opcdes disponiveis
para cada pleito. Lembre-se ainda que, no caso do voto no partido, os votos servem para o
calculo do nimero de cadeiras a que o partido tera direito, nao sendo destinados a nenhum

candidato especifico, como no caso da lista fechada. Entretanto, como ja ressaltamos
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anteriormente, o sistema proporcimonal de lista aberta traz, em suas nuances, consequéncias
desfavoraveis a sociedade, sendo muito criticado por estimular a competicao interna, o que

enfraquece os partidos, privilegiando a votacao em personalidades.

Além dos sistemas majoritario e proporcional, existe uma derivacdo denominada de
sistema misto, cujo modelo mais conhecido é o da Alemanha, onde 50% dos representantes
sdo eleitos por meio do sistema majoritario e a outra metade através do sistema

proporcional. E também conhecido como “mixed-member”.

Segundo Nicolau (2004), até a década de 1980 sé era adotado pela Alemanha e pelo México.
Entretanto, nos anos de 1990 e inicio de 2000, aderiram a este sistema paises como Italia,
Japdo, Nova Zelandia, Venezuela, Bolivia, Hungria, Coréia do Sul, Taiwan, Tailandia,
Arménia, Albania, Croacia e Lituania (Katz, 2005, p. 74; Shugart & Wattenberg, 2001, p. 2;
Nicolau, 2004, p. 65).
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Capitulo Il. Comunicacao politica e suas
abordagens

Vamos, ao longo deste capitulo, enfocar as diversas interpretacdes dos autores em relacao a
comunicacao politica, comunicacdo governamental, marketing politico e maketing eleitoral,
além de propaganda eleitoral, tema apontado aqui pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE)

brasileiro.

A investigadora espanhola Maria José Canel (2006) enfatiza a comunicacao politica quanto as
suas caracteristicas: impacto, seducdo e sensacdo de poder. A comunicacdo governamental é
vista como comunicacdo publica e é apontada como o processo de comunicacdao que ocorre
entre as instituicbes publicas e a sociedade com o propdsito de promover a troca de

informacdes de interesse publico.

O marketing politico foi caraterizado como um processo de estratégias que tem o objetivo de
garantir a eficiéncia na comunicacdo do candidato com a populacao, ressaltando a imagem do
candidato ou da gestdo politica. Ja o marketing eleitoral foi apresentado como um
instrumento voltado ao eleitor. Ambos com o mesmo objetivo: fazer o partido ou candidato

vencer uma determinada eleicao.

No caso da propaganda eleitoral, fizemos aqui uma abordagem a legislacdo apontada pelo
Tribunal Superior Eleitoral (TSE) brasileiro relativas as modificacdoes ocorridas com a

minerreforma eleitoral de 2013.

Neste item também nos referimos a propaganda politica, em partiular a realizada por Hitler,

que tinha a funcao de divulgar a moral nazista na Alemanha.

Fizemos também algumas consideracdes sobre o discurso politico mediado pela televisao,
considerado como uma ferramenta importante que fortalece os partidos e candidatos na

transmissao de suas mensagens politico-partidaria.

Ainda neste ambito foram abordados os novos espacos midiaticos, como blogues e
microblogues, e as redes sociais, que a partir do século XXI passaram a ter papel importante

na comunicacao politica.

2.1 Panorama da comunicacéo politica

Ao examinar a legislacdo do Tribunal Superior Eleitoral (TSE), no topico referente a

propaganda politica, verificou-se no art. 1° da Constituicao da Republica a garantia ao povo
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de ter o poder e o direito de votar. Entretanto, sabe-se que no Brasil o voto é obrigatério,
sendo a ocasido em que o cidaddo elege os responsaveis pela conducao politica do pais, dos

estados e dos municipios.

Também ¢é patente que um processo eleitoral ndo se efetiva sem a plena garantia da
liberdade de expressao e do direito a informacao, pelo que estes aspectos também foram alvo
da minirreforma, que ampliou o direito ao conhecimento. Entretanto, o tema nao nos oferece
clareza. Como dissemos anteriormente, para que as acoes e projetos sejam efetivos nos seus
propositos, € necessario que se dé a devida publicidade. Dentre as atividades que podem ser
usadas para esse efeito estdo a comunicacdao politica, a comunicacdo governamental, o

marketing politico e eleitoral, além da propaganda eleitoral.

Segundo Gomes (2013), a liberdade de expressao assegura a livre manifestacao de opiniao,
garantindo que as pessoas recebam toda informacao necessaria para o efetivo exercicio da
cidadania, neste caso através do voto. Mas sera que isto ocorre no Brasil? Em que fatores nos
podemos basear para afirmar que esta premissa € verdadeira? Esta abordagem foi destaque no
capitulo 5 desta dissertacao, quando foram apresentadas as opinides de especialistas sobre o
voto.

Acerca deste mesmo assunto, Matos (1994) relata que foi a partir do final dos anos 70 e inicio
de 80 que a tematica da relacdo entre comunicacéo e politica comecou a ser pesquisada pelos
cientistas sociais: “Esta complexa relacao verifica-se a partir de uma politizacao das

pesquisas de comunicacao” (p. 24).

Canel (2006) destaca que “a politica € uma atividade que consiste em tomar decisdes que
incluem projetos”. Segue pontuando que a comunicacao € essencial para a tomada de
decisdes, no sentido em que a adocao de medidas necessita de informacdes e troca de
opinides entre os intervenientes, destacando ainda: “vivenciamos um processo de
comunicacdo em que atualmente é impossivel vencer uma eleicdo se o candidato nao

aparecer nos meios de comunicacao para se dar a conhecer aos eleitores” (p.15).

Chaia (2007) discorre sobre aspectos da comunicacdo politica quando enfatiza o estudo da
relacdo dos processos eleitorais com a problematica politico-institucional mais ampla,
ressaltando que “A partir da primeira eleicdo apds a redemocratizacao do pais, em 1989, as
eleicbes ganham status de “estrela maior” nos estudos da comunicacao politica” (p. 161).

Ainda em sua obra, a autora observa:

O processo eleitoral brasileiro deve ser compreendido incorporando a analise dos impactos dos
meios de comunicacdo de massa sobre a politica e a sociedade, ganhando importancia a
cobertura que a midia faz deste processo. (p. 161)

Canel (2006) reforca que, no exercicio do poder, para que as medidas adotadas pelos

detentores daquele sejam satisfeitas, sao necessarias primeiramente que sejam conhecidas:
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“A legitimidade obtida nas eleicdes apenas se solidifica se houver uma gestdao adequada da
comunicacao, ou seja, os agentes politicos devem comunicar de forma fluida as suas medidas

aos eleitores” (p. 17).

A proposito do conceito de comunicacao politica, a autora cita o investigador Richard Fagen,
segundo o qual a comunicacao politica é “uma atividade comunicativa considerada politica
em virtude das consequéncias atuais e potenciais que tem no funcionamento do sistema
politico” (Fagen, apud Canel, 2006, p. 20). Também informa que Wolton percebe a
comunicacao politica como o espaco em que podera existir uma interacao dos trés agentes
que tém legitimidade para expressarem sobre politica, que sao os politicos, os jornalistas e as

sondagens (Wolton, apud Canel, 2006, p. 23).

Ainda segundo Canel (2006), Jean Blondel defende que a comunicacdao dinamiza o sistema
politico. De acordo com este autor, a comunicacdo é uma troca de discussoes e decisoes
entre os cidaddos. Para ele “a comunicacdo politica compreende, por conseguinte, uma
grande parte de todas as atividades persuasivas que se realizam no espaco publico” (Canel,
2006, p. 22).

A investigadora também cita Dan Nimmo e Keith Sanders, que estabeleceram as origens da
comunicacao politica como campo diferenciado, concretamente na obra Political Behavior,

publicada em 1956, por Eulau, Eldersveld e Janowitz:

Estes autores definem a Comunicacao Politica como “um dos trés processos (juntamente com a
lideranca politica e as estruturas do grupo) de intervencao por meio da qual se mobilizam e
transmitem as influéncias politicas entre as instituices governamentais formais e o cidadao-
eleitor”. (Nimmo & Sanders, apud Canel, 2006, p. 20)

Tendo em conta estes e outros autores, Canel (2006) propde a seguinte definicao de

Comunicacao Politica:

Comunicacdo Politica é a atividade de determinadas pessoas e instituicées (politios,
comunicadores, jornalistas e cidadaos) na qual, como resultado da interacdo, se produz uma
troca de mensagens com as quais se articula a tomada de decisdes politicas, assim como a
aplicacdao destas na comunidade. A Comunicacdo Politica, com maisUsculas, é o campo de
estudo que compreende tal atividade. (p. 27)
2.1.1 Comunicagao governamental
O conceito de comunicacao governamental tem variacoes de autor para autor que por vezes
se confundem. Para abordar o tema, Novelli (2006) diz que a comunicacdo governamental é
publica, e deveria ser compreendida como “O processo de comunicacdo que ocorre entre as
instituicdes publicas e a sociedade e que tem por objetivo promover a troca ou

compartilhamento das informacoes de interesse publico” (p.85).
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Para Torquato (1985, p. 44), em se tratando da comunicacao governamental, seu objetivo

primordial é levar a opiniao publica fatos de significacdo, ocorridos na esfera governamental.

Torquato (2002, p.38) sustenta que os programas de comunicacao na administracao publica

devem ser norteados por principios éticos e técnicos especificos para a divulgacao das acoes

do poder publico, e aponta dez funcdes que a comunicacdo governamental deve exercer:
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Integracdo interna: permeada por um sistema de comunicacao que garante o bom
fluxo de informacdes no nivel interno, garantindo a motivacdo do ambiente
organizacional para a execucao das metas.

Expressdao de identidade: uma boa politica de comunicacdo integrada minimiza os
efeitos das crises geradas por desintegracao das estruturas e equipes, evitando
dissonancia na linguagem.

Lancamento de valores: o sistema de comunicacao deve possuir uma linguagem que
valorize a identidade da instituicao para alimentar a cultura interna e projetar o
conceito desejado aos publicos-alvo.

Base de cidadania: a comunicacao governamental deve ser entendida como um dever
da administracédo publica, pois a informacao é um direito do cidadao.

Funcéo orientadora do discurso do dirigente: uma das funcdes mais importantes da
comunicacao dentro da administracao publica é conceder a ela funcdo estratégica na
orientacao de seus dirigentes.

Mapeamento dos interesses sociais: consiste no uso da comunicacdo como
ferramenta de pesquisa para o planejamento estratégico, definindo eixos de atuacao
para atender as demandas da sociedade.

Orientacdo aos cidadaos: a comunicacdo como fonte de educacao, que orienta a
sociedade na transmissao de valores.

Democratizacdo do poder: funcao politica que determina a partilha do poder,
conforme o acesso da informacao é democratizado em varios setores.

Integracdo social: funcdo social que gera a integracdao de varios grupos pelo elo
informativo, ou seja, possibilita o dialogo entre a sociedade por meio da
disponibilidade de informacdes.

Instrumento a servico da verdade: a verdade deve ser fonte de inspiracao da
comunicacdo governamental. E um dever ético, servindo aos valores basicos da

sociedade.



2.1.2 Marketing politico

Antes de entrar neste ponto, faz-se necessario oferecer ao leitor uma breve explicacdo sobre
a propaganda politica que, vale lembrar, existe ha séculos e, atualmente, integra o marketing

politico e o marketing eleitoral.

Segundo Domenach (2003), propaganda politica € uma técnica que usa meios subministrados

pela ciéncia, a fim de convencer e dirigir as massas:

E uma técnica de conjunto, coerente e que pode ser até certo ponto, sistematizada. Sucede ao
conjunto dos meios empregados em todos os tempos pelos politicos para o triunfo de suas
causas, € ligado a eloquéncia, a poesia, a musica, a escultura, as formas tradicionais das belas-
artes, em suma. (p. 4)

Voltando a definicdo, a atividade do profissional de marketing centra-se no processo de
aproximacao das necessidades do publico em contrapartida a oferta de bens e/ou servicos.
Kotler (2000) defende que o marketing tem um papel ndo somente mercadologico, mas
também social: “Marketing é um processo social por meio dos quais pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre

negociacao de produtos e servicos de valor com outros”. (p. 30).

Atualmente o marketing politico é considerado peca fundamental no processo eleitoral. Tais
praticas fazem parte da estrutura de marketing quando sao estabelecidas por uma equipe de
profissionais, estratégias durante o periodo de mandato, com a intencdo de garantir a
eficiéncia na comunicacao com a populacao, ressaltando a imagem do homem publico ou da
gestao politica. Entende-se como marketing politico-eleitoral a metodologia utilizada com o
objetivo de vencer uma detrminada eleicdo, razdo pela qual a campanha politica deixou o

amadorismo para se tornar profissional.

Neste item vamos remeter ao Brasil. Desde o inicio do periodo republicano que ha registros do
marketing politico, quando, entre 1894 e 1897, o presidente Prudente de Moraes iniciou acoes
relativas a esta pratica. De acordo com Queiroz (2006), “Prudente de Moraes investiu sempre
no corpo-a-corpo, na formacao de uma base politica regional forte e atuante, que angariou
expressiva quantidade de votos nas elei¢ées que disputou e na sedimentacao de sua imagem
publica”. Neste caso, o autor revela que o presidente, mesmo sem muitas técnicas de

marketing, conseguiu sedimentar sua imagem puUblica (p.100).

No mundo contemporaneo nao ha como pensar em campanha eleitoral sem a aplicacao do
marketing eleitoral. Figueiredo (2000) remete o tema a um “conjunto de técnicas e
procedimentos cujo objetivo é avaliar, através de pesquisas qualitativas e quantitativas, os
humores do eleitorado para, a partir dai, encontrar o melhor caminho para que o candidato

atinja a maior votacao possivel”. (p. 14). O autor considera ainda:
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0 marketing politico busca, através das pesquisas de opinido, descobrir quais sdo os interesses
do eleitorado e define estratégias de campanha e comunicacao de acordo com os resultados das
pesquisas. No Brasil, portanto, a acdo do marketing politico nas campanhas eleitorais ja € uma
realidade, tendo alcancado um elevado grau de elaboracdo nas partes técnica e teorica. (p.
14)

Remetendo as particularidades destas praticas, Figueiredo (1994) explica que existe uma
diferenca entre o marketing politico e o marketing eleitoral. Para o autor, o marketing
politico é relativo a acbes mais frequentes, a exemplo de ocasides em que o politico no poder
se preocupa em gerir sua administracao de acordo com os anseios dos eleitores: “Isso
acontece através de pesquisas regulares, boa assessoria de comunicacdo, correcdo em
possiveis falhas, publicidade dirigida, etc.” Por sua vez, o marketing eleitoral surge “na hora

do vamos ver, quando todos os candidatos saem a procura de um mandato” (p. 11).

2.1.3 Marketing eleitoral

O marketing eleitoral surgiu em uma configuracao moderna nos EUA, em 1952, com a
contratacdo da agéncia BBDO para “fazer” a campanha presidencial do general Eisenhower
(Figueredo, 2002, p. 17).

Ao contrario do marketing politico, que utiliza estratégias em torno do candidato, o
marketing eleitoral foca suas atividades e acdes no eleitor, com o objetivo de fazer o partido

ou candidato vencer uma determinada eleicao (Gomes, 2001, p.40).

Hoje em dia, a utilizacdo do marketing eleitoral nas campanhas representa um importante
instrumento em termos de eficiéncia e eficacia. Para Manhanelli (1992), o objetivo do

marketing eleitoral consiste em

Implantar técnicas de marketing politico e comunicacédo social integrados, de forma a angariar
a aprovacao e simpatia da sociedade, construindo uma imagem do candidato que seja sdlida e
consiga transmitir confiabilidade e seguranca a populacdo, elevando o seu conceito em nivel de
opiniao publica. (p. 22)

Contudo, para Grandi et al (1992), nao existem formulas mirabolantes para vencer uma
eleicdo, mas apenas instrumentos capazes de elevar a competitividade de um candidato (p.
21). Compartilhando a mesma ideia, esta Vitor Paolozzi: "Ao contrario do que se poderia
imaginar, no entanto, a forca do dinheiro e o alto grau de especializacao envolvido na
geréncia e criacdo de campanhas foram incapazes até hoje de gerar ‘formulas’ que levem com
total seguranca a vitoria nas urnas” (1996, p. 12). E acrescenta: “Igualmente inconfiaveis sao
as tentativas de se reproduzir campanhas bem-sucedidas. Uma estratégia que funciona em

uma eleicao muitas vezes nao produz efeito algum em outro contexto” (p. 12).
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2.1.4 Legislagdo brasileira define propaganda politica como propaganda

eleitoral

Com a finalidade de facilitar a interpretacdo dos conceitos de propaganda politica e
propaganda eleitoral, € que paises como o Brasil criaram legislacao propria para lidar com o
tema. De fato, no Brasil a propaganda politica é tratada como propaganda eleitoral, e
somente é permitida até trés meses antes do pleito eleitoral, conforme Art. 1° da Resolucao
N° 23.404, do Tribunal Superior Eleitoral.

No decurso deste estudo discorreremos sobre as modificacdes ocorridas, no Brasil, nos
quesitos propaganda eleitoral e propaganda partidaria, promovidas pela Minirreforma
Eleitoral de 2013. As mudancas aconteceram de maneira a ampliar os debates politicos,
principalmente no campo da internet e das redes sociais, o que também demonstra a
preocupacdo de acompanhar a dinamicidade e a evolucdo democratica no que se refere aos

ajustes necessarios no processo eleitoral.

Conforme o Tribunal Superior Eleitoral (TSE), as modificacbes no Codigo Eleitoral foram
resultado da participacdo popular ocorrida no més de junho de 2013, ocasido em que o
Congresso Brasileiro aprovou a Lei n° 12.891/2013, que ficou popularmente conhecida como
Minirreforma Eleitoral, e que introduziu diversas modificacées na legislacao sobre as eleicoes

no Brasil.

Como a Minirreforma Eleitoral se efetivou em parte como uma resposta a populacao, um dos
seus resultados foi a implementacdo da racionalizacdo dos gastos nas campanhas eleitorais,
em especial no que se refere a propaganda politica. No sentido de contextualizar essa
mudanca, foram alteradas tanto a Lei das Eleicdes (Lei n° 9.504/1997), quanto a Lei dos
Partidos Politicos (Lei n® 9.096/1995). Tais alteracdes visam reduzir os gastos bilionarios com

propaganda politica e propiciar igualdade dos candidatos na busca pela vitoria eleitoral.

2.2 Justica eleitoral modifica legislacdo e permite mais

liberdade de expressao

Adriano Sena (2013)" acredita que sdo fatores como a liberdade de expressdo e o direito a
informacao que fomentam os debates politicos: “Oportunidade que os partidos por meio dos
seus candidatos se expressem através de propaganda, com fins de divulgar seus valores

politicos, ideologicos, sociais, religiosos e econdmicos”.

' Adriano Sena é bacharel em Direito e técnico judiciario da Escola Judiciaria Eleitoral do Tribunal
Superior Eleitoral (TSE).
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Partindo do principio de que a comunicacdo é dinamica e, a cada dia, a globalizacdo avanca
na difusao das informacodes, torna-se evidente a ampliacao dos debates e a cobertura dos
meios de comunicacao social, inclusive pela internet em geral e mais ainda pelas redes

sociais em particular.

Contudo, foram necessarios inUmeros ajustes, introduzidos pela Minirreforma, que estipula
acoes que nao se configuram como propaganda eleitoral antecipada. Sao elas:

e Entrevistas, encontros ou programas com filiados ou pré-candidatos, que podem ser
veiculados em radio, televisdao ou internet, desde que observado o tratamento
igualitario a todos os candidatos;

e Debates politicos durante encontros, seminarios ou congressos, em ambiente fechado
e a expensas dos partidos politicos, para tratar da organizacdo dos processos
eleitorais, politicas pUblicas, planos de governo ou aliancas partidarias, visando as
eleicoes, podem ser divulgados pelos instrumentos de comunicacao intrapartidaria;

¢ Redes sociais podem ser usadas para a realizacdo da propaganda intrapartidaria;

e Atividades parlamentares com a intencao de possivel candidatura podem ser
divulgadas;

e Opinides pessoais a respeito de questdes politicas podem ser expressas nas redes

sociais, desde que nao configurem propaganda antecipada.

Diferentemente da propaganda eleitoral, a propaganda partidaria esta prevista na Lei n°
9.096/1995, e permite que os partidos politicos realizem a divulgacdo do seu programa e das
suas propostas politicas, ou manifestem posicionamento sobre temas em debate de interesse
social. O principal objetivo da propaganda partidaria é trazer ao partido adeptos que
simpatizem com as suas propostas, mas € proibida a propositura ou mencao de apresentar

candidatos a disputa a cargos politicos.

Apds esta exposicao fica evidente que a Minirreforma Eleitoral ampliou a autonomia dos
partidos politicos, de maneira que candidatos, partidos e coligagdes possam controlar seus
cronogramas, se organizem com suas programacoes e atividades de campanha observando os

dispositivos legais, para nao cairem em ilegalidades e consequentes crimes eleitorais.

Como os demais candidatos, Tiririca utilizou-se do seu direito constitucional, estabelecido por
lei, quando usou dos meios de comunicacdo de massa (radio e TV) durante o horario eleitoral
gratuito, para influenciar a sociedade e conquistar simpatizantes e eleitores, a fim de que
tomassem conhecimento de suas propostas. Algo que possibilitou sua eleicao pela primeira

vez em 2010.
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2.3 Minirreforma faz restricées durante campanha eleitoral

Conforme o Codigo Eleitoral Brasileiro, a propaganda se divide em propaganda
intrapartidaria, propaganda eleitoral e propaganda partidaria. Nesta etapa serao citados os
procedimentos sobre a propaganda eleitoral. Prevista na Lei n° 9.504/1997, ela ocorre de 6
de julho do ano das eleicoes até 48 horas antes do pleito. Nesse periodo, candidatos se
dirigem aos eleitores, utilizando discurso persuasivo, para se tornarem conhecidos e
conquistarem votos na disputa dos cargos publicos eletivos. Essa modalidade sofreu
modificacées com a Minirreforma Eleitoral. A seguir referem-se algumas das mais relevantes:
a) Uso da rede de radiodifusao: caso o presidente da Republica, da Camara, do Senado ou do
Supremo Tribunal Federal convoque uma rede de radiodifusao para transmitir informacoes de
propaganda politica, ataques a adversarios ou a filiados, essa acao ficara caracterizada como
propaganda eleitoral antecipada. Esta acdo, se praticada fora do periodo de campanha
eleitoral, podera caracterizar crime eleitoral, de que oportunamente faremos uma breve
apresentacao.

b) Propagandas eleitorais com cavaletes, bonecos, mesas e bandeiras: fica proibido o uso de
cavaletes e assemelhados na propaganda eleitoral, porém é permitido utilizar mesas para
distribuicao de material de campanha e bandeiras ao longo das vias pUblicas, desde que nao

dificultem o transito.

2.4 Justica eleitoral modifica legislacdao e amplia lista de crimes

eleitorais

Com a intencao de proteger e preservar candidatos, partidos ou coligacdes, a Minirreforma
previu como crime eleitoral a contratacdo de grupos de pessoas com a finalidade de
propagar, pela internet, por meio de mensagens ou comentarios, informagées que ofendam a
honra ou denigram a imagem, abusando da liberdade de expressao para destruir reputacoes;
as pessoas que aceitarem ser contratadas para tal efeito também responderao pelo crime.

Neste item, e a titulo de informacdo, enumeram-se alguns tipos de crimes eleitorais, como
sejam os seguintes: caluniar, injuriar ou difamar alguém na propaganda eleitoral; divulgar
fatos inveridicos em relacdo a candidatos e partidos, que sejam capazes de influenciar a
opinido do eleitorado; divulgar pesquisa eleitoral fraudulenta. A legislacdo proibe diversas
outras condutas na propaganda eleitoral, tais como a realizacao de showmicio, a utilizacao de

outdoors e a propaganda antecipada.
Ha também outras atitudes consideradas crimes eleitorais, por exemplo, a corrupcao eleitoral

ativa: doar, oferecer ou prometer dinheiro, presente ou qualquer outra vantagem, inclusive

emprego ou funcdo publica, para o eleitor com o objetivo de obter o seu voto, ainda que a
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oferta nao seja aceite. Além da corrupcao eleitoral ativa, existe também a passiva: pedir ou
receber dinheiro, presentes ou qualquer outra vantagem em troca do voto.

Sao também crimes eleitorais as seguintes acdes: usar de violéncia ou grave ameaca para
coagir alguém a votar, ou ndo votar, em determinado candidato ou partido, ainda que os fins
visados nao sejam conseguidos; fornecer alimentacao ou transporte para eleitores, tanto da
zona rural quanto da zona urbana, desde o dia anterior até ao posterior a eleicao (somente a
Justica Eleitoral podera realizar transporte de eleitores). Existem outros crimes, mas

acredita-se que os citados sao os principais.

Apos analise da citacdo anterior de Adriano Sena sobre a Minirreforma, estabelecida pelo TSE
em 2013, verifica-se que a supressao e/ou acréscimo das normas que regulamentam o
processo eleitoral sao atitudes que marcam, de forma natural e definitiva, o processo politico

brasileiro em direcdo a reforma tao almejada.

Falar de propaganda politica nos remete a Alemanha, quando Hitler (1925) escreveu sobre
propaganda de guerra, relacionando-a as massas. O lider alemao acreditava que a propaganda
deveria ser sempre popular, de maneira que o mais simples dos seres fosse capaz de entender
sua mensagem: “O fim da propaganda nao é a educacao cientifica de cada um, e sim chamar

a atencao da massa sobre determinados fatos” (p. 170).

Tal referéncia do autor serd posteriormente relacionada com as estratégias usadas por
Tiririca durante sua campanha eleitoral. Adiante, Hitler (1925) considera ainda que “A
compreensao do povo é muito limitada, mas em compensacao a capacidade de esquecer é
grande”. Esta era sua justificativa, a razao pela qual, a época, a propaganda politica tinha a
funcdo de divulgar a moral nazista: “E importante se restringir a poucos pontos e, repeti-los

incessantemente. SO assim é possivel atingir o coracao das grandes massas”. (p. 171).

Referir-se as massas implica referir-se ao enorme papel da televisao, tema que sera abordado

a seguir.

2.5 Discurso politico mediado pela televisao

Para Miguel (2000), a televisao € um meio de comunicacdo de massa que tem papel
extremamente relevante no Brasil. O tedrico destaca que o veiculo é o instrumento
primordial dos partidos e candidatos para a transmissao de suas mensagens, projetos e temas
para a agenda publica. E, enfatiza, “a televisdao assume funcao importante principalmente

nas campanhas frente ao eleitor comum” (p.66).
Ja em outro texto, Miguel (2002) continua ressaltando ser a TV um mecanismo fundamental

neste processo comunicacional, quando atribui ao meio concepcdes de democracia limitadas

que restringem a participacao das massas somente a momentos de concorréncia eleitoral: “A
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veiculacdo de informacado esta invariavelmente acompanhada de representacdes do mundo

social, representacoes essas que se vinculam a diversos projetos politicos” (p.157).

Ainda noutro texto, Miguel (2004), nao nega a adaptacdo do discurso politico as formas usuais

nos meios de comunicagéo de massa, mas contesta e retruca:

Anteriormente existiu um momento que havia uma forma pura de discurso (como um verossimil
debate de ideias, desvinculado da formacdo de imagens ou das técnicas publicitarias), onde
estivesse ausente a influéncia do contexto historico e das possibilidades técnicas de difusdo
desses discursos. (p. 8)

A adaptacao a televisao é evidente no discurso do candidato Tiririca, ao veicular durante o
horario eleitoral videos que foram minuciosamente produzidos com forte apelo de imagens,

sons e técnicas publicitarias.

Ferreira (2010) reforca este mesmo tema, quando diz que “a programacao televisiva varia da
diversao ao debate cultural e politico. [...] A televisdo constitui-se como agente formador de
opinido, devido a transmissao de programas e propagandas aptos a gerar reflexao ou, até

mesmo, de inibi-la” (p. 57).

E certo que, nos tempos mais recentes, a Web e os seus novos dispositivos tém vindo a juntar-
se a televisdao como meios de comunicacdo politica, como é enfatizado por Canavilhas e

outros autores.

Segundo Canavilhas (2009), em sociedades democraticas a comunicacdo politica tem papel
importante, e é com finalidade de obter maior visibilidade que os candidatos passaram a
utilizar os novos espacos midiaticos: “Embora a adesdo a este tipo de redes seja um sucesso
(s6 o Facebook tem cerca de 175 milhdes de utilizadores), as redes acabam por funcionar

mais como espacos de convivio informal e menos como palcos para o debate de ideias”
(p.10).

Dentro desta tendéncia de conexao ao mundo Web, o Brasil é campeao, conforme estatisticas
da 26® Pesquisa sobre o Mercado Brasileiro de Tecnologia da Informacao (Tl), realizada em
2014 e divulgada pela Fundacao Getllio Vargas (FGV). Somente no segmento de celulares,
também chamado de “feature phone”, a penetracao € de 162%, ou seja, de 1,62% aparelhos
por habitante. O indice supera a média mundial, de 117%, e até o percentual dos Estados
Unidos, de 148%.

Conforme a investigacao de 2014, no Brasil os aparelhos somam 154 milhées de unidades,
ultrapassando pela primeira vez os computadores personais (PCs), que chegam a 152 milhoes.
A partir desses indices, sdao 306 milhdes de dispositivos conectaveis a Internet, o que

corresponde a trés para cada dois habitantes.
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Os novos dispositivos, considerados potenciais instrumentos de comunicacao politica, foram
disponibilizados em grande escala, principalmente a partir do século XXI. Aqui se incluem os
blogues e microblogues, as redes sociais como o Twitter, Hi5, o Linkedin e o Facebook. Para

Canavilhas (2009), estes dispositivos apresentam vantagens importantes:

Em primeiro lugar, aumenta a percepcao de participacao civica dos cidadaos. [...], acresce o
facto da Internet ser um meio especialmente apreciado pelas geracoes mais novas, o que pode
funcionar como uma motivacado extra para chamar os jovens a vida politica. Os jovens sdo os
influenciadores e os decisores no seio da familia. Por isso € natural que a informacao recebida
através da Internet passe de filhos para pais, aumentando assim a audiéncia das mensagens
difundidas pelos novos dispositivos. (p.12)

Mas, para Canavilhas (2009), apesar do potencial destes novos dispositivos, 0 seu sucesso
dependera muito da forma como a comunicacdo politica for integrada no mix de

comunicacao:

Sao meios que complementam os dispositivos tradicionais e que sé cumprem os seus objetivos
quando essa complementaridade é explorada naquilo que sdo os pontos fortes destes novos
dispositivos: a personalizacao e a interatividade. (p. 13)

O autor ressalta, ainda, que existem dlvidas relativamente a eficacia dessas novas
ferramentas, os novos dispositivos digitais, isto porque encontram resisténcia de alguns
segmentos do eleitorado, principalmente nas geracées mais velhas, entre as quais a televisao

continua sendo 0 meio mais poderoso.

Acredita-se que, no Brasil, a afirmacao de Canavilhas se verifica efetivamente. Conforme a
25% Pesquisa Anual sobre o uso de Tecnologia da Informacao (Tl), divulgada no Brasil em
24/04/14 pela Fundagdo Getulio Vargas, naquele ano, 97% da populacédo brasileira tinha um
aparelho de TV, média acima da mundial, de 72%. Razao pelo qual os candidatos apostam no
horario eleitoral, a exemplo de Tiririca, que obteve grande sucesso nas eleicées por meio da
TV.

Num contexto marcado pela globalizacado, Serra (2002) afirma que a Internet se tornou o mito
mais recente. A razdo é que a Web é um conjunto de nos e ligacdes equivalentes que
permitem que, em teoria, cada um se torne visivel perante todos os outros - mas que, na

pratica, tal afirmacao acaba por nao se verificar:

Ora, o que uma analise sumaria do funcionamento dos motores de busca e dos seus critérios de
relevancia mostra é que, se a universalidade e a igualdade existem a partida, elas nao existem
ja a chegada; também ai a particularidade e a desigualdade sao a regra. [...] Com efeito, como
poderiam constituir-se as categorias da “autoridade” ou da “popularidade” se nao houvesse
quem idealmente toda a gente acedesse ao sistema? Com a particularidade de os dotados de
maior “autoridade” e “popularidade” nao serem, na Internet, muito diferentes daqueles que o
eram e sao nos meios mais tradicionais como a imprensa e o audiovisual. (p. 11)

Para Charaudeau (2006), o discurso politico visa um processo de influéncia social de producao

de sentidos. De acordo com o autor, a maioria dos discursos sociais esta ligada a organizacao
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da vida social como governo e como discussdao: “[...] € um direcionamento da fala do
candidato, isto como se fosse uma espécie de consentimento em busca da legitimacao e

aprovacao de suas ideias” (p. 42).

Charaudeau desenvolve uma analise que procura fazer entender o discurso como um
proferimento dirigido a outro(s) individuo(s), sempre carregado de cargas subjetivas e

concepcoes ou visdes de mundo particulares (Charaudeau, 2006, p. 43).

De acordo com Thompson (1998), o processo da comunicacido televisiva é complexo e envolve
desde a producao do discurso, a linguagem audiovisual, a veiculacdo e até a recepcao: “Neste
caso o telespectador podera motivar reacdes as mais diversas numa reacdo de interacao

quase mediada com o veiculo de massa, neste caso a televisdao” (p. 83).

O investigador considera ainda a TV como um meio que possibilita a recepcao num ambiente
de interacao face a face, o que podera refletir-se na transformacdo da natureza do discurso
politico na TV, nomeadamente do veiculado no Horario Eleitoral Gratuito: “Individuos que
assistem televisdo ou ouvem musica, por exemplo, podem interagir uns com os outros

enquanto participam da atividade de recepcao” (Thompson, 1998, p. 84).
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Capitulo Ill. O caso Tiririca

Este capitulo tem a finalidade de apresentar as caracteristicas da vida pessoal, artistica e os
problemas que Tiririca enfrentou com a Justica Eleitoral enquanto candidato a deputado
federal, em face de acusacdes de falsidade ideoldgica, para além de questionamentos sobre

sua escolaridade, ja que se auto declarou analfabeto por ocasido do seu registro eleitoral.

De origem humilde e sem nenhuma tradicao politica, Tiririca foi campeao nas urnas. Mas sua
candidatura foi polémica, devido as inimeras criticas que recebeu dos seus adversarios e
ainda de parte da elite da populacao, que por preconceito achava que ele nao deveria ser

candidato.

3.1 Breve historico do candidato Tiririca

Apos ter trilhado uma caminhada mais relacionada ao enquadramento tedrico, vamos neste
capitulo destacar situagdes mais praticas, inclusive referentes a vida publica de Tiririca. A
ideia é fornecer indicacdes para que possa conhecer melhor o primeiro palhaco que se tornou
deputado federal no Brasil. As passagens seguintes foram escritas apos leitura e analise de
reportagens publicadas na imprensa brasileira e no site do Tribunal Superior Tribunal Eleitoral

(TSE), que a época continha o perfil dos candidatos as eleicoes.

Nascido em 1965 na cidade de Itapipoca, Ceara, Francisco Everardo Oliveira Silva, o Tiririca,
iniciou a carreira como palhaco, ainda crianca, em seu estado natal. Ainda jovem conheceu a
acrobata Marcia Rogéria em uma companhia circense, vinda do estado de Minas Gerais. Na

ocasiao passaram a trabalhar e posteriormente passaram a viver juntos.

O casal atuou em inUmeros picadeiros, até que na década de 80 os dois fundaram o circo Bye-
Bye Brasil, quando percorrem estados do norte e nordeste do Pais. No circo, Tiririca atuou

como palhaco, acrobata, malabarista, trapezista, locutor, magico, cantor e dangarino.

Foi numa cidade do interior do Maranhao que Tiririca amargou muitas dificuldades. Depois
que um macaco do seu circo mordeu uma menina, filha de um coronel local, Tiririca teve seu
circo incendiado por empregados deste coronel. Apos este episodio, por falta de dinheiro o
casal foi obrigado a voltar de carona para Fortaleza, quando trabalharam na rua, em pracas,

bares e restaurantes.

Mesmo antes da década de 90, Tiririca ja cantava, mas foi neste periodo que conseguiu o

primeiro contrato com uma grande gravadora. Em 1996, lancou seu primeiro disco
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independente, composto de musicas jocosas, ou seja, engracadas, época que ganhou
destaque nacional. Logo conquistou espaco na midia escrita e também na televisdo, onde
fazia sucesso com a cancao Florentina, um forrozinho-trash, que de tao irritante tornava-se

engracado.

Ainda em 1996, essa musica foi cotada por marqueteiros a virar jingle na campanha eleitoral
da candidata a prefeitura de Sao Paulo, Luiza Erundina (PT) - Partido dos Trabalhadores. No
entanto, este projeto nao se concretizou, porque no mesmo disco continha a musica Veja os
Cabelos Dela, razao pela qual Tiririca foi acusado pela Justica de racismo, tendo seu disco
sido recolhido e tido sua comercializacao proibida. Na TV Tiririca teve participacoes

humoristicas em programas como A Praca ¢ Nossa e o Show do Tom.

Segundo Tiririca, foi nessa época que teve a oportunidade de comprar casa, carro e telefone.
Entretanto, foi também nesse periodo que viveu inUmeros problemas em virtude do divorcio
do casal. Ainda durante sua pré-campanha, fez a imprensa declaracdes nada éticas sobre

suas obrigacdes financeiras, junto a ex-mulher, por ocasido da separacao do casal.

De acordo com Tiririca, ele deixou para a ex-mulher toda a fortuna que havia conquistado a
partir do estouro da musica Florentina, revelando ainda que, apo6s o divorcio, recomecou a

vida do zero. Atualmente, Tiririca é casado com a atriz Nana Magalhaes.

A época a Justica da 12 Zona Eleitoral denunciou Tiririca por falsidade ideolégica; procurado
pela imprensa, o candidato contou que nao tinha nenhum bem ou patriménio em seu nome
pessoal e que tudo havia sido transferido para nome de terceiros. Os motivos seriam acoes
trabalhistas, de alimentos e partilha de bens movidos por sua ex-esposa. Aproveitando-se do

perfil carismatico e bem-humorado, o artista popular ingressou na politica em 2010.

Tiririca ingressou na vida politica enfrentando muitas criticas. Além de ser criticado pela
inexperiéncia politica, também foi muito questionado sobre sua escolaridade, ja que se auto
declarou analfabeto. Posteriormente, a Justica Eleitoral, Tiririca informou que nao havia

concluido nem o primario, mas sabia ler e escrever.

Tiririca disse ao juiz que, enquanto crianca, a mae dele contratou uma professora durante
certo periodo. Mas aula formal mesmo, s6 frequentou apenas durante um ano, quando ficou
sob os cuidados da avd. Afirmou que o restante da educacdo recebeu no circo, onde o

professor tinha de dar aula para todos os artistas ao mesmo tempo.

Contudo, no segundo ano de mandato, em 2012, foi indicado ao titulo de Melhor Deputado do

Ano para o Prémio Congresso em Foco, uma honraria indicada por jornalistas que cobriam o
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Legislativo em Brasilia-DF. Venceu por ser o deputado mais assiduo, nao faltou a nenhuma

sessao. Na ocasiao afirmou que o povo se identifica com ele e que veio do nada.

Apesar de campedo nas urnas, Tiririca elegeu-se em meio a uma propaganda eleitoral
controversa, dentre os motivos estavam os aderecos usados, seus trejeitos e modo de falar.
Com vestimenta de palhaco, na maioria dos seus videos ele se destacava pelos bordoes
provocativos: “O que é que faz um deputado federal? Na realidade, eu ndo sei. Mas vote em

mim, que eu te conto”, foi um dos textos que mais causou polémica.

Conforme a assessoria de comunicacao do deputado Tiririca, a producao deste texto foi de
autoria dos comediantes Ivan de Oliveira e José Américo, do grupo Café com Bobagem.
Contratados também do programa de TV A Praca E Nossa, do SBT, ambos representam o
deputado em compromissos politico-culturais em Sao Paulo. Embora legitima, a contratacao

dos humoristas normalmente provoca polémicas.

Outros fatores que contribuiram para apimentar ainda mais a campanha eleitoral de Tiririca
foram seus inumeros comentarios e ataques capciosos a respeito da atuacdo dos

parlamentares no Congresso Nacional.

Contudo, mesmo com sua candidatura controversa, essas ocorréncias nao o detiveram. Ja na
primeira disputa (2010), foi o segundo deputado mais votado do estado de Sao Paulo, Ficou
atras somente de Enéas Carneiro, eleito em 2002 pelo Prona (Partido de Reedificacdo da

Ordem Nacional), que naquela eleicao obteve mais de um milhdo e quinhentos mil votos.

3.2 O caso Tiririca como paradigma - por arrastamento elege

mais trés candidatos

O sistema proporcional vigente no Brasil tornou-se centrado no candidato, o que de certa
forma omite o partido politico, ndo permitindo ao eleitor perceber o carater duplo do seu
voto. Isso ocorre porque falta ao eleitor conhecimento das regras eleitorais. Faltam ainda
outros detalhes, entre eles a visibilidade dos partidos politicos nos locais de votacdo. Em
razao do desconhecimento das regras eleitorais e também devido ao desprestigio dos

partidos, para o eleitor o partido politico pouco representa na hora do voto.

Mas o problema nao esta como no caso Tiririca, na eleicao de candidatos menos votados, pois
o sistema, neste caso, privilegia o partido politico - o que é positivo para o amadurecimento

das instituicoes democraticas, como ja enfocamos anteriormente.

No pleito de 2010, o palhaco profissional e humorista Tiririca se elegeram ao cargo de

deputado federal, por Sao Paulo, com 1.353.820 votos. Além de ser considerado um puxador
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de votos, Francisco Everaldo Oliveira Silva obteve uma eleicao faradnica, isto porque nao

tinha nenhuma tradicao politica.

Nesta eleicao, o total de votos validos para deputado federal em Sao Paulo foi de 21 milhdes
e trezentos mil votos. Como o Estado possui 70 cadeiras, eram necessarios 304 mil e 533 votos
para eleger um deputado. Na oportunidade todos os votos que excederam a votacao obtida
por Tiririca foram transferidos para sua coligacao, formada pelo PR, PRB, PT, PC do B e PT do
B. Assim, acabaram por ser também eleitos Otoniel Lima (PRB), com 95.971 votos, Vanderlei

Siraque (PT), com 93.314 votos, e Protogenes Queiroz, do PC do B, com 94.906 votos.

3.3 Candidatos que como Tiririca usaram o humor, mas nao
foram eleitos

Houve outros candidatos que, tal como Tiririca, usaram o humor na campanha eleitoral de
2010, mas que acabaram por nao ser eleitos - como foi o caso de Batoré e de Pedro Manso,

cujos casos analisamos brevemente a seguir.

3.3.1 Humorista Batoré - candidato a deputado federal pelo estado de Sao

Paulo

Transcricdo de peca publicitaria (video) de Batoré

Vinheta (som)... O que vocé acha do nosso sistema de salde atual? “Ahh para ow! (é editada
uma voz, dele, como bordao). E eu também falo “Ahh para ow”!. Esta na UTI?! As vezes a
pessoa tem um problema de pressao alta e vai ao hospital. Fica de trés a cinco horas na fila.
Ai vém os problemas cardiacos, o sistema nervoso abalado. Em fim essa pessoa vai custar
muito caro para o municipio. Se vocé levar um médico ou um enfermeiro e um nutricionista.
Ou uma nutricionista ou um enfermeiro ou uma médica ou um médico, ndao importa. Uma
equipe de trés pessoas. Vocé consegue atender em casa. Fazer o sistema de saude
preventivo. E as vezes é s6 um remedinho, um comprimidinho para pressao alta. Entdo, da
para fazer sim. Esse é o sistema usado na Inglaterra. Se da certo na Inglaterra, porque nao da
certo no Brasil. Basta querer! Batoré - Deputado Federal - 1122 - “Ahh vota ow! (¢ editada

uma voz, dele, com o bordao adaptado a campanha).

Conhecido comediante do programa A Praca E Nossa, do SBT (Sistema Brasileiro de Televis&o),
Batoré fazia sucesso com a frase “Ahh para ow!”, e com borddes populares como “Vocé pensa
que é bonito ser feio?”. Entretanto, apesar de ser também um icone do humor, nao obteve
votos suficientes para ser eleito deputado federal, pelo estado de Sao Paulo, nas eleicdes de
2010.
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A época o humorista ja atuava como vereador pelo municipio de Maua (SP). Com a sigla
partidaria do PP (Partido Progressista), o humorista conseguiu apenas 23.042 votos (0,11%),
ficando em 161° lugar, com apenas 1,7% da votacao de Tiririca. Para ser eleito o candidato

necessitaria de 304 mil e 533 votos.

Batoré declarou a midia brasileira que o principal motivo de ele nao ter conquistado uma
vaga na Camara dos Deputados foi o sucesso de seu concorrente, o palhaco Tiririca. "Tenho

certeza que os votos que seriam para mim foram para o Tiririca”, disse.

Para Batoré, o candidato Tiririca foi eleito em funcdo de muitos eleitores terem votado nele
como forma de protesto, "um voto de deboche". “Jd os meus votos, por exemplo, acredito
que tiveram uma pitada de esperanca por conta do histérico do meu trabalho em Maud”,

afirmou.

O humorista segue com as criticas e acrescentou ser amigo de Tiririca, mas destacou: “A

politica tem que ser séria, o que ndo quer dizer que o politico precisa ser mal humorado”.

Na opinido de Batoré, outros fatores podem ser considerados desfavoraveis na sua campanha
eleitoral, por exemplo, o baixo custo de seu pleito. Ele ressaltou que os gastos durante a
campanha néo ultrapassaram R$ 200 mil: "A minha campanha ndo foi pobre, foi miserdvel". E

finalizou enfatizando que ser famoso ajuda muito a conseguir votos.

3.3.2 Humorista Pedro Manso - candidato a deputado estadual pelo estado

do Rio de Janeiro

Transcricdo de pecas publicitarias (videos) de Pedro Manso

Transcricao1

Vinhenta (som)... Al6 galera, tanto pelo pessoal quanto no profissional vote Pedro Manso.
Deputado Estadual 10000.

Transcricao2

Vinhenta (som)... Alo galera, mais do que nunca agora, nao vai terminar em pizza. Até
mesmo porque, bicho eu nao posso comer tanta pizza aqui. Nao é verdade, mais do que
nunca, vem ca bicho. Olhai ai, volte nesse cara que ta aqui. Pedro Manso 10000. O louco meu,

eita.

O humorista iniciou sua carreira artistica quando animava os comicios politicos onde mora,
em Paty do Alferes, interior do estado do Rio de Janeiro. Além de apresentar os candidatos

nos palanques, aproveitava para imita-los. Segundo o site do humorista, atualmente ele imita
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cerca de 200 personagens entre politicos, atores, cantores, jogadores de futebol,

apresentadores de TV e outros, como o proprio Tiririca.

Antes de ser reconhecido nacionalmente, o humorista trabalhou como locutor em radios. Em
televisao fez muito sucesso no programa “Show do Tom”, da Rede Record, quando atraia o
publico ao interpretar o personagem Fala Silva, imitando o apresentador Faustdao, da Rede
Globo de televisao. Considerado o maior imitador do Brasil, Pedro Manso realiza shows nos

maiores teatros e casas de shows do Pais e também é contratado por empresas.

Devido a sua popularidade, em 2010 candidatou-se ao cargo de deputado estadual pelo PRB
(Partido Republicano Brasileiro), pelo Rio de Janeiro. Entretanto, nao obteve sucesso nas
urnas. A candidatura ocorreu por ocasiao de convites de membros da Igreja Universal do
Reino de Deus e ainda outros evangélicos da Rede Record. A imprensa, Pedro Manso declarou
que resistiu muito para aceitar ser candidato, e que acabou cedendo por causa da grande

pressao que sofreu.

Conforme o humorista, o partido PRB lhe prometeu apoio financeiro, mas nao enviou o
dinheiro. Isso além de entregar o material publicitario de campanha apenas 25 dias antes das
eleicoes: “Foi uma covardia. Eu fiquei endividado por causa dessa maldita politica. Foi a pior

coisa que eu fiz na minha vida”.

E continua o desabafo: “Depois disso, minha casa virou um inferno. Eu tive que vender carros
e outros bens e até hoje eu pago por isso. Eu fiquei endividado por causa da politica. [...] na
verdade eu nGo me candidatei me candidataram”. Ao longo de uma das entrevistas concedidas
a uma TV, o humorista confessou que ndo tinha nenhuma plataforma politica e que nao

realizou nenhum planejamento politico.

E acabou admitido que sua candidatura foi uma farsa, mas que nao se candidata mais a
nenhum cargo publico: “[...] Eu falava o que mandavam falar”. A midia declarou que nao
conseguiu ser eleito porque nao fez campanha eleitoral, mas, ainda assim, conseguiu

aproximadamente cinco mil votos.

3.3.3 Analise das candidaturas de Batoré e Pedro Manso

Apods analisar reportagens e verificar os videos que contém material publicitario sobre as
campanhas eleitorais dos candidatos Batoré e Pedro Manso, e comparando com as pecas de
Tiririca, vamos neste quesito oferecer uma breve opinido baseada na revisao bibliografica, a

qual nos referimos nos capitulos anteriores.

Percebe-se que, apesar dos candidatos Batoré e Pedro Manso serem conhecidos do publico
brasileiro, os mesmos nao realizaram um plano estratégico de campanha. Eles nao sairam do

lugar comum e agiram de modo trivial.
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Isso ao contrario de Tiririca, que incorporou durante o horario eleitoral seu modo de falar,
gestos e vestuario - aspectos que por se so ja atraem o publico, que ja antecipa que, apesar

do seu jeito inocente e tolo de ser, sempre surge uma piada.

Outro fator que beneficiou Tiririca foram as musicas que usou na modalidade de parddias. O
humor, associado a ironia e ao deboche, quando mencionava a situacado politica do Brasil, foi
estrategicamente utilizado como instrumento de persuasad de primordial importancia. Tal
resultou num discurso politico que, mediado principalmente pela televisdo, deu a Tiririca a
possibilidade de aproveitar a espetacularizacao, dando um show de humor, revolucionando o

horario politico.
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Capitulo IV. Metodologia

Os entraves de uma candidatura polémica nao detiveram o candidato Tiririca, que no horario
eleitoral chamou a atencao dos eleitores com seus jingles, slogans e sua performance. A seu
favor Tiririca deparou- se com uma forte crise politica, em que muitos politicos foram
acusados de recebimento de “dinheiro sujo”, caixa 2 de campanha eleitoral, desvio de
dinheiro para contas no exterior e envolvimento em outros escandalos. Mas favoravel a ele
estavam outros aspectos, como a falta de candidatos que despertassem no eleitor simpatia e

confianca.

Contudo, a comprovacao das afirmacoes anteriores somente nos foi possivel por meio de
pesquisa empirica, que culminou com a analise de videos usados por Tiririca no horario
eleitoral, a organizacao de um grupo focado, e a relaizacao de entrevistas a especialistas.
Com o proposito de enquadrar o corpo empirico desta investigacdo, foram delineados os
aspectos referentes ao estudo da seguinte forma: 1) o problema; 2) as hipoteses em estudo e

3) o método e instrumentos de recolha de dados.

4.1 Identificacdao do problema

Tendo por base os estudos abordados ao longo dos capitulos tedricos da presente investigacao
e concebendo que Tiririca foi considerado pela imprensa nacional um fendmeno de votacao,
deve-se realcar que sua candidatura foi cercada de situacdes delicadas que foram desde o
preconceito por parte da elite brasileira, a desconsideracdo de seus adversarios que viam nele

grandes possibilidades de vitoria.

0 candidato também enfrentou problemas com a Justica Eleitoral, que ameacou retira-lo da
eleicao, quando no momento do registro de sua candidatura ele se auto declarou analfabeto.
Além destas razoes, outros motivos foram apresentados no estudo de caso, que nos chamaram
a atencdo para o assunto. Daqui resultou o seguinte problema: Quais as estratégias usadas

pelo candidato Tiririca para ganhar as eleicdes?

4.2 Hipéteses em estudo

Tendo em conta a revisao da literatura que foi feita, nesta dissertacao de mestrado optamos
por duas hipoteses a testar:
Hipdtese 1: O humor foi fator fundamental para Tiririca ganhar as eleicoes.

Hipotese 2: O descrédito nos candidatos gerou voto de protesto.
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4.3. Método e instrumentos de recolha de dados

De acordo com a observacdo de Richardson (1989), “o método em pesquisa significa a escolha
de procedimentos sistematicos para a descricao e explicacao de fendomenos”, (p. 29). Com a
afirmativa do autor fica evidente que todo trabalho de pesquisa deve ser planejado e

executado de acordo com as normas que acompanham cada método.

No sentido de realizar a recolha de dados para a concretizacdo deste estudo empirico
recorreu-se ao método qualitativo e as técnicas seguintes: analises de videos utilizados na

campanha eleitoral do candidato Tiririca, grupo focado, e entrevistas semiestruturadas.

A pesquisa qualitativa preocupa-se, portanto, com aspetos da realidade que nao podem ser
quantificados, centrando-se na compreensao e explicacdo da dinamica das relacdes sociais.
Para Minayo (2001), “a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados, motivos,
aspiracoes, crencas, valores e atitudes, o que correspondem a um espaco mais profundo das

relacoes, dos processos e dos fendomenos” (p. 14).

Segundo Silva e Meneses (2005), a pesquisa qualitativa considera que ha uma relacdo
dinamica entre o mundo real e o sujeito. Para os autores existe um vinculo indissociavel entre

o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que nao pode ser traduzido em nimeros.

A interpretacao dos fendmenos e atribuicao de significados sao basicos no processo qualitativo.
N&o requer o uso de técnicas estatisticas. O ambiente natural é a fonte direta para coleta de
dados e o pesquisador € o instrumento-chave. O processo e seu significado sao os focos
principais de abordagem. (Silva e Meneses, 2005, p. 20)

O tratamento dos dados recolhidos por meio das entrevistas foi feito por categorias e passou
por diversas etapas. Dentre elas, a de gravacdo do audio, com posterior transcricdo. Logo
depois foram realizadas as sinopses, que resultaram em um melhor entendimento e

comparacao entre as opinides dos entrevistados.

A metodologia usada neste trabalho teve como objetivo chegar a comprovacao das hipoteses
apresentadas, podendo no futuro alargar-se ao inquérito a uma amostra valida da populacao,

0 que podera nos oferecer respostas mais contundentes relativas o assunto estudado.
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Capitulo V. Apresentacao e analise dos
resultados

Neste capitulo, relativamente mais extenso que os anteriores, procede-se a apresentacao e
interpretacao dos dados recolhidos, tendo em vista a coeréncia entre o corpo tedrico e a

analise empirica.

Numa primeira parte do capitulo apresentamos a fundamentacado e os resultados da analise
semiotico-retoérica de trés dos videos de campanha de Tiririca; numa segunda, os resultados
de um grupo focado realizado com uma amostra de conveniéncia de eleitores, a quem foi
também administrado um questionario; numa terceira, as principais conclusdes das

entrevistas feitas a especialistas da area da politica, dois socidlogos e um fildsofo.

5.1 Analise semiotico-retérica dos videos da campanha de
Tiririca

Os principios que regem a propaganda convencional também se aplicam a propaganda
eleitoral. A analise a que procedemos nesta dissertacdo tem o seu ponto de partida em duas
disciplinas tradicionais e fundamentais no estudo da linguagem e da comunicacdo: a semidtica
e a retdrica. Nao se justificando fazer uma descricdo exaustiva de ambas as disciplinas,
referir-nos-emos apenas aos aspetos que achamos mais relevantes para o exame da

propaganda eleitoral de Tiririca.

5.1.1 Contributos da semiética e da retérica
Ao longo da historia a palavra semidtica recebeu diversas definicoes. Entre essas definicoes
destacam-se as criadas por Charles S. Pierce e por Ferdinand de Saussure, fundador da

“semiologia” (Gradim, 2006).

O estudo da Semidtica possui inimeras vertentes, mas como ponto de partida citamos
Hjelmeslev (1975). Segundo o autor, a linguagem é uma ferramenta primordial da semiotica:
“A linguagem € o instrumento gracas ao qual o homem modela seu pensamento, seus
sentimentos, suas emocdes, seus esforcos, sua vontade e seus atos. E o instrumento que

influencia, sendo a base Gltima e mais profunda da sociedade humana” (p. 17).

Quase uma década depois, Santaella (1983) sustenta que “Semidtica é a ciéncia dos signos, de
toda e qualquer linguagem.” Num passo seguinte, a autora enfatiza: “A semidtica é a ciéncia

que tem por objeto de investigacdo todas as linguagens possiveis, ou seja, que tem por
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objetivo o exame dos modos de constituicao de todo e qualquer fenémeno de producao de

significacao e de sentido” (pp. 7-13).

Ao buscar apresentar uma sintese panoramica, ampliando ainda para a justificativa da
escolha de se analisar aspetos da semidtica usados na campanha eleitoral de Tiririca, recorre-
se também a Eco (2001), que justifica um estudo diferenciado das comunicacdes que visam
atingir as massas, neste caso, os eleitores:

Um estudo das comunicacdes pode analisar em profundidade as técnicas particulares de um
meio, e estuda-las, seguindo os métodos mais dispares. [...] Mas seu fim principal sera sempre
o de evidenciar aqueles aspectos que unem o fenémeno estudado aos outros fenomenos de
comunicacao de massa, ocasiao que devemos recorrer ao trabalho interdisciplinar da Psicologia
a Sociologia e a Estilistica. (pp. 410-412)
De acordo com Ferreira, Castro & Dias (1986), a grande vantagem do audiovisual é “a
conjugacao da imagem com o som, elementos motivadores que prendem bastante a atencao
dos telespectadores, porque acionam os seus principais sentidos de aprendizagem: a visao e a

audicao” (p. 118).

0 sistema expressivo sonoro integra quatro variantes: expressao oral, musica, sons e siléncio.
Conforme Saussure (1997), “a expressao oral € concebida como um signo que une um conceito
e uma imagem aculstica. As relacdes que o signo mantém com a realidade sdo absolutamente

convencionais”.

No entanto, interessa também destacar os fenomenos paralinguisticos que se produzem na
realizacao dos atos de fala. Sao eles entoacdo, inflexdes e modulacées de voz (Saussure,
1997).

Ao lembrar aspetos da musica, muito usados nas pecas publicitarias de Tiririca, Cebrian
(1995) destaca que o subsistema relativo a musica integra uma diversidade de timbres
proprios dos instrumentos musicais da voz humana: “A musica introduz uma subjectividade
emotiva, evoca o nao discursivo, o ndo figurativo. O seu modo de significacdo é pansémico,

quer dizer, admitem tantos significados possiveis quantos os ouvintes que a escutam” (p. 36).

Os ruidos nao permitem identificar qual a fonte que os emite, ja os sons iconicos produzem
uma imagem acUstica que remete para uma determinada realidade: “Os sons distribuem-se ao
longo de uma escala de iconicidade, sobrepde-se as falas e as linguas [...] Esta integrada por
signos auditivos dimanados dos objetos, animais e pessoas nos seus movimentos e acodes".
(Cebrian, 1995, p. 363).

Para concluir esta breve exposicao sobre semidtica, faremos referéncia a relacao entre signos
e acdao. Como destaca Fidalgo (1999), com as palavras ndao se dizem apenas coisas, mas
também se fazem coisas, tais como promessas, afirmacoes, avisos, etc. Para o autor, € nestes

casos que se verifica aquilo a que, na terminologia de J. L. Austin se chama a forca
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ilocucional da lingua. Ora, pergunta Fidalgo, "Que é a forca ilocucional, isto é, a capacidade

de fazer coisas com a lingua”? (p. 75).

Para se ter uma resposta a esta pergunta, ha que referir a distincdo austiniana entre
enunciados constatativos e performativos. A diferenca é que, para que os performativos
tenham éxito, tém que satisfazer certas condicdes. O investigador assegura que um ato de
fala resulta quando entre o elocutor e o ouvinte existe uma relacao, justamente a visada pelo

elocutor, quando o ouvinte entende e aceita o que o elocutor lhe diz (Fidalgo, 1999, p. 75).

O que nos obriga a passar, precisamente, do campo da semidtica para o da retorica, da

questao da significacao para a da persuasao.

Os recursos linguisticos e visuais, as formas e os sons, sdo indispensaveis no contexto
publicitario, ja que sdo os elementos que o comunicador possui para que o publico alvo se

interesse pelo produto ou servico.

Mas importa ainda evidenciar que, através desses recursos, o que o comunicador procura é
persuadir o target, isto €, leva-lo a aceitar a mensagem veiculada pelas pecas publicitarias e,
idealmente, a agir em conformidade com essa mensagem, por exemplo votando num

candidato em vez de outro.

Como vimos atras, mesmo se o desenvolvimento de novas midias é crescente (Canavilhas,
2009), nos lares brasileiros a radio e a TV ainda sdao predominantes. Neste contexto, esta
investigacdo nao poderia deixar de enfatizar o uso da retorica pelo candidato Tiririca no radio
enaTV.

A proposito desta disciplina, a retoérica, tomaremos como ponto de partida a visdao de
Aristoteles, que desde a antiguidade é motivo de debates e diferentes interpretacgoes, entre

elas a de que a retorica é simples manipulacgao linguistica.

Ornato estilistico, o discurso que se serve de artificios irracionais e psicolégicos, mais propicios
a discursos vazios [...] do que a sustentada argumentacao de principios e valores que se nutrem
de um raciocinio critico, valido e eficaz. (Mesquita, 2005, p. 9).
Aristoteles escreveu dois tratados sobre as artes da linguagem, a Retdrica e a Poética. O
pirmeiro deles ocupa-se da comunicacao, do discurso feito em publico com fins persuasivos. O
segundo tratado refere-se a poética enquanto arte da evocacdo imaginaria, do discurso

realizado com objetivos essencialmente poéticos e literarios.

Mesquita (2005) esclarece que a grande inovacao de Aristoteles foi o lugar honroso que o

filésofo grego deu ao argumento légico, como elemento central na arte persuasiva:
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E uma teoria da argumentacdo persuasiva. Pois proporciona simultaneamente um método de
trabalho e um sistema critico de analise utilizaveis nao s6 na construcao de um discurso, mas
também na interpretacao de qualquer forma de discurso. (Mesquita, 2005, p. 34).

Nesta mesma obra, Mesquita (2005) observa que a retorica Aristotélica da efetivos sinais de
se haver dirigido a diversas audiéncias e explica que ha evidéncias sobre os principios que

caracterizam o seu esquema retorico, destacando-se os seguintes:

1) A distincao de duas categorias formais de persuasao: provas técnicas e nao técnicas;
2) A identificacdo de trés meios de prova, modos de apelo ou forma de persuasédo: a logica do
assunto, o carater do orador e a emocéao dos ouvintes.
3) A distincdo das trés espécies de retorica: judicial, deliberativa e epiditica;
4) A formalizacdo de duas categorias de argumento retorico: o entimema, como prova
dedutiva; o exemplo usado na argumentacao indutiva como forma de argumentacao secundaria;
5) A concepcdo e o uso de varias categorias de topicos na construcao dos argumentos: topicos
especificamente relacionados com cada género do discurso; topicos geralmente aplicaveis a
todos os géneros e topicos que proporcionam estratégias de argumentacao, igualmente comuns
a todos os géneros de discurso;
6) A concepcéo de normas basicas de estilo e composicao, nomeadamente sobre a necessidade
de clareza, a compreensao do efeito de diferentes tipos de linguagem e estrutura formal, e a
explicitacao do papel da metafora;
7) A classificacao e ordenacao das varias partes do discurso. (p.35)

Na seccdo seguinte procuraremos caracterizar o perfil do candidato Tiririca a luz destes

contributos da semiotica e da retorica.

5.1.2 A andlise semiodtico-retorica dos videos de campanha
Nesta seccdo comecaremos por apresentar as transcricdes de trés dos videos usados por
Tiririca no horario eleitoral, e que fizeram parte da estratégia do candidato para vencer as

eleicdes.? Faremos depois a sua analise em termos semiéticos e retoricos.

Transcricéo1
“Eu sou o Tiririca da televisdo. Sou candidato a deputado federal. O que é que faz um
deputado federal? Na realidade eu nao sei. Mas vote em mim que eu te conto. Vote no

Tiririca. Pior do que ta nao fica. Vote 2222. Para deputado federal. Valeu!”.

Transcricéo2

“Imdsica] 2222 Deputado Federal / 2222 Tiririca € Federal [musica]. Oi gente, estou aqui
para pedir seu voto puis que eu quero ser Deputado Federal, para ajudar os mais necessitado,
inclusive a minha familia. Portanto, meu numero é 2222. Se vocés nao votarem, eu Vo

morre.”

Transcricao3

2 Videos disponiveis em: https://www.youtube.com/watch?v=qJqD6SrrOA4
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“Eu sou o Tiririca, Federal. Meu nimero é 2222. Quando vocés apertar na urna la, vai
aparecer esse cara aqui 6 [foto dele sem a fantasia] e esse cara aqui so eu. O candidato

lindu!”.

Em relacdo a semiodtica, Fidalgo (1999) refere que “todo o signo é usado dentro de um
contexto [...] A linguistica desenvolveu técnicas de analise do discurso capazes de tratar a
conversacao e argumentacao”. Posteriormente, o autor sustenta que € pela sua posicao
existencial que o signo é reconhecido. “As expressoes indexicais ou deicticas como “eu”,

“tu”, “este”, “hoje” constituem casos bem visiveis da existéncia de signos”. (pp.74 -75).

As expressoes referidas por Fidalgo (1999) sao evidentes ao analisarem-se os videos usados
por Titirica. O candidato usa com frequéncia o pronome pessoal “eu”, assumindo na maioria

das vezes a funcao de sujeito da oracdo, que também indica a pessoa no discurso.

Mas, para além dos elementos verbais, a propaganda eleitoral utiliza outros elementos
signicos, com sejam as formas, as cores e 0s sons, que sdo instrumentos indispensaveis no

contexto publicitario.

No que diz respeito as cores utilizadas, sabe-se que historicamente cada partido criou uma
forte relacdo entre cores, simbolos e a sigla partidaria. Além das cores do partido da
Repulblica (PR), que sdo azul, vermelho e branco, Tiririca optou por cores fortes como o

laranja e o preto.

Ha muitos candidatos que nas propagandas eleitorais, assim como Tiririca, utilizam inimeros
elementos visuais como performances, gestos caricatos e roupas bem coloridas, que chamam
a atencao pelo brilho e também pela ousadia nos modelos. H4A mesmo candidatos que se

transvestem e usam fantasias de super-herois e até de animais.

Outro atrativo sao as musicas (jingles, vinhetas, slogans e outros sons) que, se bem

elaborados, permanecem na mente do eleitor, mesmo depois da eleicao.

Teoricos indicam que aspetos como cores e sons sdo ferramentas indispensaveis no contexto
publicitario. Sao as fontes que o comunicador possui para manipular o pensamento do publico
alvo, com o proposito de “convencer”, “vender” o produto anunciado. Esta premissa, que

rege a propaganda convencional, também se aplica a propaganda eleitoral.

Ao assistir as pecas publicitarias de video que compuseram a campanha eleitoral televisiva do
candidato a deputado federal Tiririca, tornam-se também evidentes varios dos elementos da

retorica aristotélica referidos por Mesquita (2005).
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Referimo-nos, especialmente, aos meios de prova utilizados predominantemente pelo
candidato Tiririca: o “carater do orador” e a “emocao dos ouvintes”, aparecendo a “logica do

assunto”, ou seja, os argumentos racionais, sempre num plano (muito) secundario.

Ora como sublinha Mesquita (2005, p. 41), Aristoteles mostra como os elementos de
argumentacao psicologica podem ser usados como parte integrante da argumentacao
entimematica. Nesta medida, e ainda com base em Mesquita (2005), podemos dizer que
Tiririca utiliza uma retérica predominantemente sofista, ja que o sofista estimula as emocoes

para desviar os ouvintes das deliberacdes racionais.

A argumentacao baseada no carater e na emocao verifica-se claramente quando é enfocado,
por Tiririca, o objetivo de construir um personagem politico com um propoésito diferenciado.
Nao apresentando nenhuma proposta, nenhum plano de acédo, caso fosse eleito, no horario
eleitoral, Tiririca investiu apenas no humor e em jingles (musicas), acompanhados de dancas,

de certo modo sensuais, para alcancar o eleitor.

0 uso de tais meios de prova verifica-se, também, nos questionamentos feitos por Tiririca aos
eleitores, quando coloca temas que indiretamente estdao ligados a problemas politicos
vivenciados no Pais, e para os quais nao tem resposta - uma situacdo com a qual o eleitor se

identifica, ja que também ele ndo tem respostas para as perguntas do candidato.

Percebe-se que Tiririca adota ainda uma estratégia persuasiva assente no carater e na
emocao ao demonstrar excesso de simplicidade e naturalidade. Nao sendo portador de um
discurso original e espontaneo, Tirica usa conscientemente a suposta simplicidade e
naturalidade para aproximar-se das pessoas, principalmente dos eleitores de baixa renda, que

sao a maioria, procurando uma pseudoidentificacao com eles.

E também pertinente destacar que, desde o inicio da campanha eleitoral, em todas as suas
pecas publicitarias, é nitido o objetivo de Tiririca de criar um personagem politico que deseja
romper com os padroes atuais de propaganda eleitoral. Por isso, e ja que era bem conhecido,
aproveitou para usar estratégias e taticas simples, porém divertidas. Com linguagem
popularesca e até com erros linguisticos, conseguia dia a dia acesso e adesdo do auditorio

(eleitor).

No decorrer do horario eleitoral Tiririca passava carisma, simpatia e humor. Sua finalidade
era ser intimo e amigo do eleitor, razoes pelas quais foi ganhando espaco junto ao eleitorado.
Ao questionar e expor assuntos ligados a politica brasileira, Tiririca procurava, indiretamente
provocar emocdes tanto de descrédito no atual governo, como também de expectativa de

melhoria da situacao politica e econémica do Brasil, caso votem nele.
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Assim, em um dos videos apresentados no horario eleitoral, o candidato Tiririca,
aproveitando-se de uma falha da Justica Eleitoral, que nao esclarece o eleitor sobre a funcao
dos eleitos questiona de maneira audaciosa o eleitor: sabera ele o que faz um deputado
quando é eleito para a Camara Federal? E seguidamente argumenta e justifica: “Eu também
ndo sei, mas se vocé votar em mim eu lhe mostro”. Neste video, Tiririca usa nitidamente o
meio artistico de persuasdo derivado do carater do orador (ele proprio), despertando no
ouvinte (eleitor) o sentimento de condescendéncia, isto €, de quem tem flexibilidade de
carater que se acomoda ao gosto e vontade de outros. Ao mesmo tempo, Tiririca conseguia
repassar a ideia de que, ao depositar a confianca num candidato novo, o cidadao tinha a

chance de novas perspetivas e melhoria na qualidade de vida.

Percebe-se, sobretudo pelos resultados eleitorais obtidos por Tiririca, que no decorrer da
campanha eleitoral, o eleitor deixou-se persuadir pelo carater do orador e pelas emocoes de
simpatia, boa-disposicao e alegria que o candidato provocava nele (eleitor). O eleitor
presume, a partir do discurso que lhe é apresentado por Tiririca, que ele demonstra ser
simples e digno de fé. E que podera, realmente, sendo eleito, contestar certas questdes

atuais da politica brasileira.

O estilo, que corresponde aquilo que a retorica classica chamava a elocucao, constitui
também um elemento importante do discurso. No entanto, como sublinha Mesquita (2005),
ele [...] “deve funcionar mais sendo um auxilio de argumentacdo, do que como simples

técnica de ornamentacao” (p. 45).

Verifica-se, na campanha de Tiririca, que é feita a utilizacdo de um estilo com duas
caracteristicas basicas, a clareza e a frivolidade. Estas caracteristicas sao evidentes na sua
performance, quando consegue passar a mensagem ao eleitor de forma clara e coloquial.
Mas, devido a frivolidade, que pode ter sido acordada entre as partes (candidato e agéncia de
publicidade contratada para fazer a campanha eleitoral), o discurso do candidato torna-se

vulgar.

Outra verificacado diz respeito ao facto de que, nas pecas publicitarias, o candidato atropela a
forma culta da lingua portuguesa e usa inadequadamente algumas palavras, que sao
acompanhadas de figuras de linguagem fora do contexto normal. Tiririca faz ainda a
utilizacdo de termos ambiguos. Nota-se também que ele ndo faz uso correto do género e

numero. No caso estudado, viu-se que a observancia das regras gramaticais nao existiu.

Entende-se que o material publicitario foi usado estrategicamente, de maneira a convencer o
eleitor a experimentar um tipo de eleito que ndo pertencia as elites, isto é, a dar o voto de
confianca a uma pessoa simples do povo. Em troca, o eleitor teria a chance de ser

representado no Congresso Nacional Brasileiro por um dos seus.
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Outro argumento sugestivo é quando ele ressalta que, caso os eleitores estivessem cansados,
revoltados com a politica vigente no Pais, esta seria a oportunidade de mudanca, ao votarem
nele (Tiririca) para deputado federal. Posteriormente, esta discussao sera retomada em outro

capitulo, quando abordarmos o resultado da pesquisa empirica.

Ainda um aspeto importante nas propagandas eleitorais de Tiririca é a utilizacdo de
metaforas. A propdsito destas utilizacdes da metafora por Tiririca, refira-se a tese de
Kovecses (2007), de que a teoria da metafora conceptual € uma grande inovacao ao estudo da
metafora, “Principalmente por incluir a importancia do contexto da cultura e principalmente
do pensamento, na compreensao das expressdes metaféricas”. Entretanto, o teorico acredita
que, na maioria das vezes, ha pessoas que fazem uso de metaforas de modo inconsciente:

“Afinal, este processo € inerente ao seu proprio pensamento” (pp. 221 - 223).

Dentro deste contexto verifica-se que, durante a propaganda eleitoral, Tiririca usa e abusa
dos seus dotes artisticos. Como palhaco profissional detém habilidades que atraem o target,
mostrando-o como um personagem engracado e possuidor de carisma, assim despertando a
simpatia do publico (eleitores). Ha ocasides em que danca, faz gestos performativos, que
podem ser confirmados nos links do canal de video YouTube,
https://www.youtube.com/watch?v=qJqD6SrrOA4, ou ainda nas transcricoes de trés dos

videos usados no horario eleitoral.

Para além destes meios persuasivos, Tiririca utiliza ainda meios como o humor, o deboche, a

ironia e a espetacularizacao.

O humor

No Brasil, a realizacao de um plano de campanha eleitoral para um candidato que tenha a
pretensdao de ser eleito é de responsabilidade de publicitarios, marqueteiros politicos e
jornalistas, que dominam inUmeras estratégias de campanha. Dentre elas vamos, nesta etapa,
especificar algumas que se acredita terem sido de fundamental importancia para a eleicao de
Tiririca. Mas, antes, sera feita uma contextualizacdo do tema abordado a luz de alguns

autores.

Para alguns tedricos o comico é razdo de piadas as mais diversas, que alegram o target, ora
especifico, ora diverso. Por duas vezes o pai da psicanalise, Sigmund Freud, se dedicou ao
estudo do humor. Na primeira obra (1905), o autor fez uma alusao ao humor, numa ligacao

dos chistes com o inconsciente.
Originada do alemao Witz, a palavra significa “gracejo”. Neste sentido, o autor define o

chiste como uma espécie de valvula de escape do nosso inconsciente, uma ocasido que o

sujeito utiliza para dizer, em tom de brincadeira, aquilo que verdadeiramente pensa.
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Como exemplo, Freud (1905/2006) destaca um dos personagens do poeta Heine, que se exibe
acerca do tratamento que teve do Barao Rothschild: “Sentei-me ao lado de Salomon
Rothschild e ele me tratou como um seu igual - bastante familionariamente”. (p. 25). Vale

ressaltar que a palavra “familionariamente” condensa as ideias de familiar e milionario.

Freud (1928/2006) sustenta que existe uma génese da producao do prazer humoristico, que
relaciona o papel do ouvinte (receptor) e o do humorista. No que se refere ao ouvinte, o
autor argumenta que o prazer ocorre quando ha uma quebra de expectativa dos impulsos
emocionais. Enquanto ouve o relato do humorista, o ouvinte espera que tal relato produza
naquele determinados afetos, e se prepara para acompanhar e evocar emoc¢oes semelhantes.
(p. 166).

O filésofo Bergson (1900) asssinala que o humor possui caracteristicas filosoficas e
socioldgicas, pelo que busca fazer uma reflexao sobre o riso, com o objetivo de investigar o
que produz o comico. Para o filosofo, o riso esta literalmente ligado ao ser humano. (Bergson,
apud Caixeiro, 1983, pp. 12-13).

O deboche

Para Ricardo Porto (2010)> o deboche é uma caracteristica de comportamento passivo-
agressivo, ja que se disfarca atras de um tom jocoso, de uma gozacdo inocente. Mas para o
articulista ninguém deve se iludir, porque a intencdao do debochador é o ataque. Para ele,
muitas vezes o deboche se desenvolve numa area cinzenta, que é a dlvida e a incerteza: “Ele
estd falando sério ou estd brincando?”. E continua afirmando que esta falta de clareza é a

grande arma do debochador para atacar de forma segura.

Mas, para que sua estratégia dé certo, € necessario que exista uma plateia para sua
apresentacdo. O deboche é uma estratégia utilizada com a finalidade de criticar, € um ataque

disfarcado em provocacao inocente e bem humorada, dirigida contra opositores e desafetos.

Dentro desta perspectiva, verificamos que, nas suas propagandas eleitorais, Tiririca tinha
como uma das suas metas falar a verdade, mas em forma de brincadeira, como no seu slogan

“Vote no Tiririca pior que td ndo fica”.

A ironia
Na busca pelo significado de ironia, a palavra apresenta-se como uma figura em que se diz o

contrario do que as palavras significam.

3 Articulista, executive e life coach, mediador de conflitos e facilitador de grupos.
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A ironia pode ser considerada também um ar ou gesto ironico, ou ainda zombaria insultuosa, e
também sarcasmo. Deste modo, a ironia pode ser compreendida sob a perspectiva de uma

contradicao.

Neste item sera apresentada uma breve analise do discurso irénico baseado em Brait (1996).

De acordo com o autor.

A ironia joga com a logica dos contrarios e que pode funcionar como um principio de
organizacao dos textos. [...] Também pode ser considerada um fenémeno polifonico. Uma vez
que prova a existéncia do enunciador, faz ouvir uma voz e distingue locutor e enunciador,
nesse sentido, a ironia opoe o que foi dito, com o que de fato se quis dizer. (p.90)

A partir de uma concepcao semelhante, Ducrot (1987, p. 197) ressalta: “Um enunciador
ironico consiste sempre em fazer dizer, por alguém diferente do locutor, coisas
evidentemente absurdas, a fazer, pois ouvir uma voz que ndo é a do locutor e que sustenta o

insustentavel”.

Frye (1973) e Brait (1996, p. 74) fazem consideracdes acerca do sentido literal ou figurado,
apontando que o termo refere-se a complexa rede retérico-argumentativa que se associa sob

o discurso ironico.

A espetacularizacao
A espetacularizacédo na politica ndo é um fendmeno recente. Ao longo dos séculos essa pratica
€ peculiar entre lideres como reis e imperadores. Nos tempos atuais, essa espetacularizacao

refere-se, sobretudo, aos veiculos de massa como a televisao.

Em inGmeras situacdes, como no caso dos politicos, a espetacularizacdo decorre do desejo de
construir uma imagem. Na visao de Klein (2001), tal acontece para “ser consolidado um
simbolo visivel e tangivel, que atraia a atencao do cidadao e para que a imagem seja usada
como rétulo, como produto ou marca, de modo que nio € exagerado falar em imagem da

marca” (p.46).

O autor sustenta ainda que os slogans e os logotipos de candidatos politicos em campanhas

eleitorais também funcionam como forma de identifica-los como produtos.

Por sua vez, Schwartzenberg (1978) enfatiza “que o palco politico, e realmente um palco para
estabelecer uma relacdo face a face teatral com o publico. [...] Este fazedor de espetaculo €

igualmente um provador de sonhos” (pp. 14-15).

De acordo com Debord (1997), na tentativa de se criar uma sociedade unificada, cria-se o
espetaculo, que é uma opcao de separacdo, alienacdo e dominacdao na sociedade. Esta

alteracao se estabeleceu ainda na Revolucao Industrial, quando as relacoes de trabalho se
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alteraram com a necessidade de uma producao em massa, que modificou a vida social. (p.
28).

Apods observar as estratégias destacadas, ficou evidente que Tiririca saiu do lugar comum e
partiu para a espetacularizacdo, tendo sido considerado pela midia como uma revolucao do

horario eleitoral.

Parece indubitavel que Tiririca utilizou meios como os descritos atras para persuadir os
eleitores, aproveitando da descrenca do eleitor brasileiro na politica, e oportunamente criou

seus slogans de campanha.

Ao contrario de outros candidatos, que normalmente utilizam o horario eleitoral para
apresentar suas propostas de governo com a pretensao de obter o voto, o candidato Tiririca
nao apresentou seu plano de governo. Entretanto, foi na internet e em um site que, depois
de muitas criticas, Tiririca apresentou esse plano. Mas foi pela televisao que ele marcou o

horario eleitoral com estratégias fortes de persuasao, para sensibilizar o eleitor.

Como ja enfocamos anteriormente, acredita-se que o sucesso do candidato foi estruturado
em aspetos da semiotica e da retorica, além de fatores como o humor, o deboche, a ironia e
a espetacularizacao. Deste modo, observa-se que toda propaganda eleitoral de Tiririca se

utiliza de inimeros elementos visuais e sonoros.

5.2 O grupo focado

0 grupo focado é uma das técnicas que tem como objetivo geral compreender os motivos dos
comportamentos e atitudes do auditorio. Como objetivos especificos pretende-se obter
informacdes preliminares para uma investigacdo, o entendimento das razdes de um

determinado fenémeno, com possibilidades de testar as hipoteses apresentadas.

Para melhor andamento, fluidez e dinamismo, o grupo focado deve ser constituido de no
maximo 12 pessoas e no minimo de 6. O grupo deve ter um moderador que ira conduzir as
perguntas e o debate. Os participantes sao expostos a situacées concretas como assistir a um
comercial, filme, programa de radio, analisar um folder ou um anincio em uma revista ou
jornal. Segundo Merton e Kendall (1946), esta experiéncia resulta “na participacdao de

voluntarios em um experimento psicolégico” (p.45).
Considerando o tema relacionado a politica brasileira, foi realizada uma reunido na minha

residéncia, em Palmas, Tocantins, Brasil, no dia 14/05/16, com 10 pessoas, para um debate,

na modalidade de grupo focado. Inicialmente todos assistiram aos trés videos de Tiririca, ja
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transcritos anteriormente. Enquanto assistiam, foram gravadas as expressées faciais dos

participantes.

O objetivo desta fase foi obter respostas mais objetivas, com economia de tempo e gastos
financeiros. No inicio fizemos uma breve apresentacao verbal de como seria o debate.
Ressaltei que, durante a discussao, eu propria seria a moderadora e seguiria algumas regras

para facilitar e dar mais dinamismo ao encontro.

Scrimshaw e Hurtado (1987, p. 12) identificam como atribuicées do moderador: (a) introduzir
a discussdao e a manter acesa; (b) enfatizar para o grupo que ndao ha respostas certas ou
erradas; (c) observar os participantes, encorajando a palavra de cada um; (d) buscar as
"deixas” de comunidade da propria discussao e fala dos participantes; (e) construir relagoes
com os informantes para aprofundar, individualmente, respostas e comentarios considerados
relevantes pelo grupo ou pelo pesquisador; (f) observar as comunicacées nao verbais e o ritmo

proprio dos participantes, dentro do tempo previsto para o debate.

Na sequéncia, por motivo de ordem, iniciamos a partir da minha esquerda os questionamentos
aos participantes individualmente e depois abrimos para o debate, tendo cada um a
oportunidade de reforcar, complementar ou mudar sua resposta, tendo em vista as perguntas
do questionario. Houve momentos em que tivemos que intervir, pois alguns dos participantes
queriam ficar a frente das discussdes por mais tempo. E também foi verificado que havia

pessoas mais timidas, ocasidao em que incentivamos as suas participacdes.

Como geralmente uma pesquisa cientifica ndo decorre por meio de apenas uma metodologia,
ao conduzir o debate explicAmos que se optou por acrescentar um questionario com
perguntas de escolha multipla, juntamente com uma Unica pergunta dissertativa, quando foi
perguntado, ao grupo se “O voto é sindnimo de cidadania? Se sim por qué? Se nao por qué?”.

0 questionario foi respondido ao final do debate.

Esta iniciativa visou, justamente, dar a conducédo ao debate através do efeito "bola de neve".
Explicar que, neste caso, nao originou novas interrogacoes ou reacoes significativas por parte

dos participantes.

Gaskell (2002) explica que os grupos focais favorecem uma discussao aberta e acessivel sobre
um tema de interesse comum aos participantes. Para o autor resulta em um debate racional,
onde as diferencas socioecondmicas dos voluntarios nao sdo levadas em consideracdo. Neste
contexto, ele define os grupos focais como uma “esfera pUblica ideal", tendo como referéncia

o conceito de esfera publica de Habermas (p. 79).
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A recolha de dados do grupo focado teve o auxilio de uma colaboradora que anotou as
principais respostas dos participantes. Tal facilitou a analise do tema quando assistimos a
gravacao e foi possivel aferir aspetos mais humanizados, envolvendo valores, bem como a
percepcao, atitudes e motivacoées que “supostamente” levaram os eleitores de Sao Paulo a
eleger Tiririca. Essa observacao ocorreu antes, durante e depois da exibicao dos videos usados

por Tiririca na campanha eleitoral de 2010.

Esta alternativa - anotacao das respostas dos participantes - nos permitiu mensurar e estimar
informacdes através de uma analise textual. Isto para além de poder servir de amostra que
podera ser confirmada em investigacoes futuras no Estado de Sao Paulo, onde se devem obter

informagdes mais precisas e consistentes.

Posteriormente, de forma mais aprofundada, foram analisadas todas as respostas do
questionario e tratados os dados de forma quantitativa, tendo levado a uma analise

estatistica que sera apresentada nos anexos adiante.

Com o objetivo de ter uma amostra mais equilibrada, ressaltamos que ouvimos a opiniao de
homens e mulheres de diversas idades, profissdes escolaridade. O resultado da filmagem do
grupo focado podera ser conferido no «canal de video YouTube no link

https://www.youtube.com/watch?v=EeuViGZ8Vvo&feature=youtu.be

Para a apresentacdo dos dados recolhidos através do grupo focado adotamos a alternativa de
sistematizar os dados em categorias como sexo, idade, profissao e escolaridade, o que nos

auxiliou na interpretacao textual. Assim:

- O debate teve a participacao de seis homens e quatro mulheres;

- Os participantes tinham idades entre os 26 e os 56 anos;

- As profissdes variaram entre auxiliar contabil, jornalista, economiario, servidor publico,
estoquista, técnico em seguranca do trabalho, contador, editor de imagens e analista de
sistemas.

- Quanto a escolaridade, houve participantes com 2° grau (nivel médio), 3° grau (incompleto),

3° grau (superior), especialista e pds-graduacao.

Para a primeira pergunta: O humor foi fator fundamental para Tiririca ganhar as eleicoes de
2010, quando recebeu mais de 1 milhao e 300 mil votos e conquistou a vaga de deputado
federal pelo (PR) no estado de Sao Paulo? Responderam sim nove voluntarios, tendo apenas

um deles respondido nao.
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Figura 1 - Grafico referente a presenca fundamental ou ndo fundamental do humor

® O humor foi fundamental? B N3o foi fundamental?

Para a segunda pergunta, “Que aspetos contribuiram para sua eleicao?”, no item “- Ser uma
pessoa conhecida?” nove pessoas responderam sim e uma disse nao. No item “- Usar de
ironia?”, nove pessoas disseram sim, uma delas disse nao. No item “- Utilizar do deboche?”,
ndao houve nenhuma manifestacdo. No item “- Fazer piadas sobre assuntos sérios?”, oito
pessoas responderam sim, duas responderam nao. No item “- Questionar sobre a funcao do

cargo de deputado federal?”, dois voluntarios responderam sim, oito nao.

Figura 2 - Grafico referente ao conhecimento ou ndo conhecimento da pessoa

= CONHECIDA = NAO CONHECIDA
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Figura 3 - Grafico referente ao uso ou nao uso da ironia

®RONIA m NAO IRONIA

Figura 4 - Grafico referente ao uso ou nao uso do deboche

m DEBOCHE = NAO DEBOCHE

0%
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Figura 5 - Grafico referente ao uso ou nao uso de piadas sobre assuntos sérios

mPIADAS = NAO PIADAS

Figura 6 - Grafico referente a questionamento sobre a funcdo do Deputado Federal

mFUNCAO m NAO FUNGAO




Para a terceira pergunta, “- Analisando aspetos da retorica e da semiotica, o que vocé acha

que foi importante para Tiririca ser eleito?”, no item “- O candidato foi convincente no seu
discurso e usou da persuasao?”, quatro participantes responderam sim, seis responderam nao.
No item “- A espetacularizacdo (uso de parodias de musicas ja conhecidas e dancas)?”, seis

[

responderam sim e quatro pessoas disseram nao. No item Estar fantasiado com seu
personagem, o que lembra um palhaco?”, cinco voluntarios responderam sim e cinco
responderam nao. No item “- Possuir carisma perante os eleitores?”, cinco responderam sim e

cinco responderam nao.

Figura 7 - Grafico referente ao convencimento (persuasdo) ou ndao convencimento

®m CONVENCIMENTO/PERSUASAO m NAO CONVENCIMENTO
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Figura 8 - Grafico referente ao uso da espetacularizacao

® ESPETACULARIZACAO  m NAO ESPETACULARIZACAO

Figura 9 - Grafico referente ao uso de personagem com fantasia que lembra um palhaco

® FANTASIADO  m NAO FANTASIADO
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Figura 10 - Grafico referente a analise do carisma junto aos eleitores

m CARISMA = NAO CARISMA

Na quarta pergunta, “- A situacdo politica do Brasil, a época, resultou na descrenca dos
eleitores nos candidatos e gerou voto de protesto?”, todos foram unanimes, e os 10

responderam sim.

Figura 11 - Grafico referente a geracdo de voto de protesto

W PROTESTO mNAO PROTESTO

0%
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Para a quinta pergunta “- Voto é sindnimo de cidadania?”, sete dos participantes
responderam sim e trés responderam nao. Na sequéncia, como correlato a esse
questionamento, perguntamos o porqué da resposta. De forma muito particular, nas respostas
para o sim eles responderam que: “o voto dd o direito de cobrar mais acées dos
governantes”; “mesmo ndo acreditando nos candidatos devemos votar no que achamos menos
ruim”; “infelizmente ndo podemos dar opinido e decidir sobre assuntos de ambito social,
somos obrigados a eleger o menos pior para nos representar”; “porque com o voto a pessoa
pode ajudar o pais, pois quem coloca o politico ld é a populacdo”; “uma vez que sem um, ndo
alcanca o outro”; “sim em grande parte a cidadania permite a maior parte da populacdo a
ter o poder”; “porque com o seu voto, vocé teoricamente escolhe como os recursos dos

impostos serdo aplicados na sua cidade, estado ou Pais”.

Enquanto que para a resposta ndo foi explicado: “pois acho que o fato do voto ser
obrigatdrio, ndo faz com que a pessoa seja mais ou menos cidada”; “cidadania vai além do
voto”; “porque € uma obrigacdo e ndo s@o respeitadas nossas opinides”. As respostas poderao

ser confirmadas nos questionarios em anexo.

5.3 Entrevistas com especialistas

A nossa intencao foi fazer um link das respostas do grupo focado com as intervencdes dos
especialistas, o filosofo José Manoel Miranda e o sociologo Stanio de Sousa Vieira, quando foi
enfocada a seguinte questdao: O voto é sinonimo de cidadania? Se sim, por qué? Se nao, por
qué?”. O questionamento também recebeu uma breve, porém importante, contribuicdo do

sociologo Antonio José Pedroso Neto. As entrevistas poderao ser confirmadas nos anexos.

As entrevistas foram duas entrevistas semiestruturadas com os especialistas referidos, José
Manoel e Stanio de Sousa. Por motivo de falta de tempo na sua agenda, o sociélogo Antonio

José Pedroso Neto respondeu de forma breve ao questionamento por e-mail.

As entrevistas com os especialistas foram gravadas em audio e depois transcritas, o que
enfatiza a fidelidade do método escolhido. Para melhor visualizacao e até uma comparacao,
escolheu-se a técnica de sinopses, que podera ser verificada em quadros constantes nos

anexos.

Ao analisar a entrevista do socidlogo Stanio de Sousa, fica evidente a sua valorizagao do voto
como ato de cidadania. Na sua fala ele faz uma analise politica reforcando aspetos do estado
democratico de direito e enfatiza ser este ato um instrumento de mudanca. Ele também
critica a compra de voto e salienta que o eleitor tem que acompanhar as acoes do politico. E
finaliza chamando a atencdao com uma interpretacdo sociologica, quando destaca que a

populacao tem que entender que o voto também é uma ferramenta de controlo social, onde
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“os direitos civis podem ser alcancados e resultar em uma populacdo mais justa

socialmente”.

Ja o filosofo, José Manoel, nao acredita que o voto seja um ato de cidadania. Ele argumenta
que por ser obrigatério ja inibe o eleitor. E vai mais além, quando ressalta que a Justica
Eleitoral obriga o eleitor a comparecer na urna e votar, e no caso de ndo comparecer, podera
até responder criminalmente. E termina acrescentando que, “historicamente no Brasil o voto

nunca foi um fator de transformacdo social e nem cultural”.
No caso do socidlogo Antonio José Neto, o especialista declara que o voto é um ato de

“cidadania porque é um direito e dever que iguala todos os brasileiros, independente das

dimens6es econémica, religiosa, social, etc.”.
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Capitulo VI. Consideracées finais

Para chegar até aqui este estudo atravessou inUmeras etapas, com inicio ainda nas aulas de
mestrado, onde foi apresentado o projeto desta dissertacdo. Como a politica € um ramo da
ciéncia que costuma aquecer os animos de certa parcela da populacdo, viu-se no tema
“Campanha eleitoral de 2010 no Brasil - o caso Tiririca”, aspetos que largamente poderiam

ser investigados.

Um dos principais motivos da escolha foi a curiosidade em saber como poderia um candidato
como Tiririca, uma pessoa de origem muito humilde, com grau de instrucdo abaixo da média,
que passou a maior parte da vida trabalhando em circos como palhaco, acrobata,
malabarista, trapezista, locutor, magico, cantor e dancarino, além de ndo ter nenhuma

tradicao politica, utilizar do horario eleitoral para fazer piadas com os assuntos sérios.

Um horario que, de maneira muito habilidosa, Tiririca aproveitou para conquistar eleitores
suficientes para se eleger com mais de um milhao e trezentos mil votos, e ainda levar de
boleia mais trés candidatos, que ndo eram do PR (Partido da Republica), o seu partido, mas
de outras siglas, que a época fizeram coligacdes partidarias que garantiram a vitoria a

candidatos que, sozinhos, nao conseguiriam ser eleitos.

Ao chegar ao topo como deputado federal mais votado do estado de Sao Paulo, Tiririca
enfrentou muitas criticas. Na verdade, tudo comecou ainda na campanha eleitoral quando
encarou o preconceito da elite brasileira e denlncias dos adversarios a Justica Eleitoral, que
por varias vezes tentou impedir sua candidatura. Com o proposito de obter respostas
convincentes para os inUmeros questionamentos que deram origem a esta dissertacao,
realizamos um pequeno guido que nos orientou e culminou no seguinte problema: quais as

estratégias que foram usadas pelo candidato para ganhar as eleicbes?

A partir deste problema desencadeou-se uma minuciosa investigacao sobre o tema em
dissertacoes e teses, a que se juntaram inUmeras leituras em sites, revistas e jornais
brasileiros a respeito da eleicao faradnica de Tiririca - mas sempre com o cuidado de nao

plagiar nenhuma citacao ou ideia.

Apos todas essas leituras, avancamos em duas hipoteses: 1. O humor foi fator fundamental

para Tiririca ganhar as eleicoes; 2. O descrédito nos candidatos gerou voto de protesto.
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Como parte da pesquisa empirica optamos pelo grupo focado, quando reunimos 10 voluntarios
e realizamos um debate que teve por base um questionario com perguntas de escolha
multipla, sobre fatores que supostamente foram favoraveis a vitéria de Tiririca nas urnas.
Juntamente com uma Unica pergunta dissertativa, quando foi perguntado, ao grupo se “O

voto é sindnimo de cidadania? Se sim por qué? Se nao por qué?”.

No sentido de garantir fidelidade na apuracao adotou-se a alternativa de sistematizar os
dados em categorias como sexo, idade, profissao e escolaridade, o que nos auxiliou na

interpretacao textual e estatistica.

O debate teve a participacao de seis homens e quatro mulheres; Com idade entre 26 e 56
anos; As profissoes variaram de auxiliar contabil, jornalista, economiario, servidor publico,
estoquista, técnico em seguranca do trabalho, contador, editor de imagens a analista de
sistemas; Quanto a escolaridade houve variacdo de 2° grau (nivel médio), 3° grau (superior),

3° grau (incompleto), especialista e pos-graduacao.

Como a pesquisa cientifica requer uma metodologia sistematizada, ser exequivel e ter
interesse publico, adotamos como método de pesquisa os seguintes: 1. Analise de trés dos
videos usados por Tiririca no horario eleitoral; 2. Entrevistas semiestruturadas, com trés
especialistas, dois sociologos e um fildésofo, que foram questionados sobre o voto; 3. Um

grupo focado, aos membros do qual foi também aplicado um questionario.

A analise dos dados obtidos permitiu concluir que 100% dos entrevistados durante o grupo
focado acreditam que a eleicao de Tiririca ocorreu por descrédito nos candidatos, que gerou
voto de protesto. Outro resultado também de grande importancia referiu-se a outra hipotese,
em que 90% dos entrevistados afirmaram que o humor foi fator fundamental para Tiririca

ganhar as eleicoes.

Por fim, como contribuicdo, sugere-se a criacdo de um Grupo de Trabalho que pretende
debater assuntos como politicas de comunicacdo, além de temas ligados a ética, ao

fortalecimento da democracia e ao direito a informacao, principalmente no quesito eleicoes.
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Anexos

Anexo 1. Sinopses de entrevistas

Entrevista 1 - Socidlogo Stanio de Sousa Vieira.

Entrevista 2 - Filosofo José Manoel Miranda de Oliveira.
Entrevista 3 - Socidlogo Antonio José Pedroso Neto.

Pergunta 1

0 voto é sinbnimo de
cidadania?

Entrevista 1

“Sim. O voto é um
importante
instrumento do
direito politico, e,
portanto, da
cidadania. O voto
serve para
estabelecer uma
relacao entre poder,
governo e sociedade
e assim reforcar a
democracia e o
proprio Estado
Democratico de
Direito. Numa
democracia o voto é
valiosissimo, pois
podemos buscar uma
realidade social
menos traumatica e
viver uma cidadania
mais ativa e
participativa”.

Entrevista 2

“0 voto nao é
sindnimo de
cidadania. Primeiro
porque o ato de
votar ainda
permanece como um
objeto coercitivo.
Segundo, a
habilitacao da
cidadania por meio
do voto é uma
garantida pelos
aparelhos de
coercao, que
promovem 0s
concursos eleitorais
no Brasil. Terceiro, o
ato de votar além
das contingencias da
criminalizacao
imposta aos que nao
se habilitam ou nao
comparecem para
votar,
historicamente tem
demonstrado que, no
Brasil, o voto nunca
foi um fator de
transformacao social
e nem cultural”.

Entrevista 3

“Sim, o voto é
cidadania porque é
um direito”.
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Pergunta 2

No Brasil diferente
de outros paises o
voto é obrigatorio.
Mesmo assim o
senhor considera o
voto um instrumento
de cidadania?

Entrevista 1

“Sim, porque o voto
tem que ser
entendido nao como
uma obrigacao, mas
como um direito,
uma ferramenta de
mudanca. Por
exemplo, a compra
de voto, embora
bastante combatida
pela Justica Eleitoral
e instituicoes
publicas, ainda é
muito comum em
nosso Pais. Ao vender
o voto, o eleitor
passa um recibo
autorizando a quem
for o interessado a
esquecé-lo pelos
proximos quatro
anos. Nesse caso, 0
eleitor precisa ter a
consciéncia que seu
voto salva vidas, por
isso é importante
acompanhar os
critérios para saber o
que nosso
representante esta
fazendo. Afinal, a
cobranca é um
direito natural
dentro do sistema
democratico”.

Entrevista 2

“Diante do modelo
politico-institucional
amarrado aos
interesses
predominantes no
ambito de uma
meritocracia
perversa e
excludente, por isso,
o0 modelo atual de
voto/eleicao
condiciona os
eleitores e
candidatos a um
despertar capitalista
de forma
extravagante
direcionado a
acumulacao de poder
a todo custo. Outro
fator importante
pode ser analisado
através dos eleitores
mais conservadores,
quando se
apercebem das
impossibilidades de
elegerem os seus
candidatos e partidos
preferidos, muitos
transformam o seu
voto em uma espécie
de chacota ou
protesto para
banalizar a
conjuntura eleitoral
ja desgastada pela
forma do exercicio
de poder”.

Entrevista 3

“E dever que iguala
todos os brasileiros,
independente das
dimensoes
econdmica, religiosa,
social, etc.”
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Anexo 2. Entrevista 1 - Stanio de Sousa Vieira

Licenciatura em Histdria, pela Universidade Federal do Piaui, Bacharel em Ciéncias Sociais,
pela Universidade Federal do Piaui e Especialista em Historia Regional do Piaui, pela

Universidade Estadual do Piaui.

1. O voto é sin6nimo de cidadania?

Sim. O voto é um importante instrumento do direito politico, e, portanto, da cidadania. O
voto serve para estabelecer uma relacao entre poder, governo e sociedade e assim reforcar a
democracia e o préoprio Estado Democratico de Direito.

Numa democracia o voto é valiosissimo, pois podemos buscar uma realidade social menos

traumatica e viver uma cidadania mais ativa e participativa.

2. No Brasil diferente de outros paises o voto é obrigatério. Mesmo assim o senhor
considera o voto um instrumento de cidadania?

Sim, porque o voto tem que ser entendido nao como uma obrigacao, mas como um direito,
uma ferramenta de mudanca.

Por exemplo, a compra de voto, embora bastante combatida pela Justica Eleitoral e
instituicées publicas, ainda € muito comum em nosso Pais. Ao vender o voto, o eleitor passa
um recibo autorizando a quem for o interessado a esquecé-lo pelos proximos quatro anos.
Nesse caso, o eleitor precisa ter a consciéncia que seu voto salva vidas, por isso é importante
acompanhar os critérios para saber o que nosso representante esta fazendo. Afinal, a

cobranca é um direito natural dentro do sistema democratico.

3. Sabemos que a cobranc¢a é um direito natural, mas nao é facil acompanhar as atitudes
do candidato.

Mas temos que compreender que o voto € uma peca sublime para a democracia e, sobretudo
para o controle social. E o ambiente em que os direitos politicos, sobretudo, através do voto,
podem impulsionar aos direitos sociais e civis a fim de qualificar a realidade dos cidadaos

para uma sociedade mais justa socialmente.
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Anexo 3. Entrevista 2 - José Manoel Miranda Oliveira

Pos-doutorado, pelo Centro de Estudos Sociais da Universidade de Coimbra, Portugal
(Pesquisa em politica, espaco e territorio a partir das criticas da epistemologia do Sul, sobre
os desdobramentos das categorias de colonizacao e po6s-colonizacao), sob a supervisdao de
Boaventura de Sousa Santos). Doutorado em Geografia pela Universidade Federal de
Uberlandia (Tese em Politica e Ordenamento Territorial). Mestre em Educacao pela
Universidade Federal de Pernambuco (Dissertacao em politicas publicas do acesso ao ensino
superior publico), Professor Adjunto Il do Curso de Filosofia da Universidade Federal do
Tocantins, Graduado em Filosofia pela Universidade Federal de Goias (Bacharel e Licenciado -

Monografia sobre o ensino de filosofia no ensino médio, antigo segundo grau)
1. O voto é sindnimo de cidadania?

0 voto nao é sindnimo de cidadania. Primeiro porque o ato de votar ainda permanece como
um objeto coercitivo. Segundo, a habilitacdo da cidadania por meio do voto é uma garantida
pelos aparelhos de coercao, que promovem os concursos eleitorais no Brasil. Terceiro, o ato
de votar além das contingencias da criminalizacdo imposta aos que nao se habilitam ou nao
comparecem para votar, historicamente tem demonstrado que, no Brasil, o voto nunca foi um

fator de transformacao social e nem cultural.
2. Em sua opinido porque isso ocorre?

Diante do modelo politico-institucional amarrado aos interesses predominantes no ambito de
uma meritocracia perversa e excludente, por isso, o modelo atual de voto/eleicao condiciona
os eleitores e candidatos a um despertar capitalista de forma extravagante direcionado a

acumulacao de poder a todo custo.

Outro fator importante pode ser analisado através dos eleitores mais conservadores, quando
se apercebem das impossibilidades de elegerem os seus candidatos e partidos preferidos,
muitos transformam o seu voto em uma espécie de chacota ou protesto para banalizar a

conjuntura eleitoral ja desgastada pela forma do exercicio de poder.

3. Essa banalizacao acontece do ponto de vista académico ou intelectual do candidato e

do eleitor?

Ocorre mais pelas formas em que se manifestam perante a sociedade para pedir votos e
propor a sua plataforma de atuacdo. No caso do eleitor, essas condicbes se expressam no
esquecimento real ou premeditado em quem votou, principalmente, em relacdo aos cargos

proporcionais.

70



Portanto, para que o voto possa se transformar em um fator de ampliacdo da cidadania,
antes, torna-se necessario alterar a conjuntura, iniciando pelo sistema eleitoral como um
todo, passando pela estrutura da justica eleitoral e do financiamento de campanha. Caso
contrario, as eleicoes em todos os espacos, seja no Brasil, na Europa ou nos EUA, todas
perpassam por exageros na linguagem utilizada pelos candidatos, como na escolha dos
eleitores. Por todas essas questdes € que alguns pensadores classicos ou modernos detestam a
democracia liberal diante da sua forma tendenciosa e excludente.

4. O senhor concorda que muitas vezes o eleitor fica sem opcao de candidatos e elege por

protesto um candidato sem experiéncia, tradicao politica?

Pior do que votar em um candidato comico e que nado tenha os requisitos das formacoes
tradicionais é votar em uma pessoa totalmente desregulada dos conceitos humanos e
democraticos para além dos conceitos meramente legitimadores do ato de votar. Nessa
direcao, os candidatos assumidamente reacionarios do ponto de vista politico-ideologico, que
defendem abertamente golpes militares ou de qualquer outra natureza, que postulam uma
sociedade fundamentalista do ponto de vista de uma regulacdo politico-institucional e

religiosa, sem nenhuma brecha para as diferencas de género, étnicas ou ideologicas.

Pode ser algo mais ameacador do que votar em um candidato que se apresenta como se fosse
um ingénuo-populacho perante os eleitores, depois de eleito, assume uma identidade
tradicional diante da liberdade ou o desprendimento ideoldgico que o elegeu, pelo fato de
nao pertencer a nada que o prenda a movimentos sociais ou a partidos que exigem uma

postura politica diferente em termos do que é predominante em uma sociedade.
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Anexo 4. Entrevista 3 - Antonio José Pedroso Neto

Pos-doutorado na FACE/CEDEPLAR/UFMG. Doutorado em ciéncias sociais pela UFSCar, Estagio
sanduiche na EHESS/Paris, Professor adjunto IV da UFT - Universidade Federal do Tocantins e
Bolsista de produtividade do CNPq desde 2009. Pesquisa a midia dedicada a economia: os
jornalistas da economia e da politica brasileiros e suas praticas vis-a-vis alguns processos,
agentes e instituicoes que estruturam a economia, Selic, BNDES, crise financeira de 2008/09 e
PAC.

1.0 voto é sindnimo de cidadania?
Sim, o voto é cidadania porque é um direito.

2.No Brasil diferente de outros paises o voto é obrigatério. Mesmo assim o senhor
considera o voto um instrumento de cidadania? Mas no Brasil diferente de outros paises, o

voto é uma obrigacéo.

E dever que iguala todos os brasileiros, independente das dimensdes econdmica, religiosa,
social, etc.
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Anexo 5. Modelo do questionario

QUESTIONARIO - GRUPO FOCADO

Pesquisa empirica — Dissertacdo - Andlise da campanha eleitoral de 2010 no Brasil - O caso Tiririca.

Mestranda — Tania Maria de Caldas Carvalho.

Mestrado em Comunicagdo Estratégica: Publicidade e Relagdes Publicas — UBI — Universidade da Beira

Interior — Covilha — Portugal.

1 - O humor foi fator fundamental para Tiririca ganhar as elei¢des de 2010, quando recebeu mais de
1 milhdo e 300 mil votos e conquistou a vaga de deputado federal pelo (PR) no estado de Séo
Paulo ?
( )Sim () Néo
2 - Que aspectos contribuiram para sua elei¢cdo?
() Ser uma pessoa conhecida? () Usar deironia? ( ) Utilizar do deboche?
() Fazer piadas sobre assuntos sérios?
() Questionar sobre a func¢do do cargo de deputado federal?
3 - Analisando aspectos da retorica e da semidtica, 0 que vocé acha que foi importante para Tiririca
ser eleito?
() O candidato foi convincente no seu discurso e usou da persuasao?
() Aespetacularizacdo (uso de parddias de muasicas ja conhecidas e dancas)?
() Estar fantasiado com seu personagem o que lembra um palhago?
() Possuir carisma dos eleitores
4 - Asituacéo politica do Brasil, & época resultou no descrédito dos eleitores nos candidatos e gerou
voto de protesto?
( )Sim () Néo
5 -Voto é sinbnimo de cidadania? ( ) Sim ( ) Nao
6 - Porque?
Nome:
Endereco:
Profisséo:

Escolaridade:

ldade:
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Anexo 6. Questionarios aplicados no grupo focado
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QUESTIONARIO - GRUPO FOCADO

Pesquisa empirica — Dissertagdo - Andlise da campanha eleitoral de 2010 no Brasil - O caso
Tiririca.

Mestranda — Tania Maria de Caldas Carvalho. :
Mestrado em Comunicagdo Estratégica: Publicidade e Rela¢des Publicas — UBI — Universidade
da Beira Inte;':l_pr — Covilha — Portugal.

1 - O humor foi fator fundamental para Tiririca ganhar as eleigées de 2010, quando
recebeu mais de 1 milhdo e 300 mil votos e conquistou a vaga de deputado federal pelo
(PR) no estado de Sao Paulo ?

() Sim ( )Nao

2 - Que aspectos contribuiram para sua elei¢do? )
(<)) Ser uma pessoa conhecida? ( ) Usar de ironia? () Utilizar do deboche? |
() Fazer piadas sobre assuntos sérios?
() Questionar sobre a fungdo do cargo de deputado federal?

-~

3 - Analisando aspectos da retérica e da semidtica, o que vocé acha que foi importante -
para Tiririca ser eleito?

(3 O candidato foi convincente no seu discurso e usou da persuasdo?

* () A espetacularizag@o (uso de parddias de musicas ja conhecidas e dancas)?
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QUESTIONARIO - GRUPO FOCADO
Pesquisa empirica — Dissertagio - Andlise da campanha eleitoral de 2010 no Brasil - O caso
Tiririca. '
Mestrarida — Tania Maria de Caldas Carvalho.

Mestrado em Comunicagdo Estratégica: Publicidade e Relagdes Piblicas — UBI — Universidade

da Beira Interipr — Covilha — Portugal.

1 - O humor foi fator fundamental para Tiririca ganhar as eleiq:c”)es de 2010, quando
recebeu mais de 1 milhdio e 300 mil votos e conquistou a vaga de deputado federal pelo
(PR) no estado de Sao Paulo ?

(X) Sim ( )Nio
2 - Que aspectos contribuiram para sua eleigdo?
(@€) Ser uma pessoa conhecida? ( ) Usar de ironia? () Utilizar do deboche?
(fﬁ Fazer piadas sobre assuntos sérios?

() Questionar sobre a fungdo do cargo de deputado federal?

3 — Analisando aspectos da retérica e da semidtica, o que vocé acha que foi importante -
para Tiririca ser eleito?

() O candidato foi convincente no seu discurso ¢ usou da persuasdo?

* () A espetacularizag@o (uso de parédias de musicas ja conhecidas e dangas)?

() Estar fantasiado com seu personagem o que lembra um palhago?
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QUESTIONARIO - GRUPO FOCADO
Pesqujsa empirica — Dissertagdo - Andlise da campanha eleitoral de 2010 no Brasil - O caso
Tiririca. '
Mestranda — Tania Maria de Caldas Carvalho.

Mestrado em Comunicagio Estratégica: Publicidade e Relagdes Publicas — UBI — Universidade

da Beira I;‘%erior — Covilha — Portugal.

1 - O humor foi fator fundamental para Tiririca ganhar as éleigﬁes de 2010, quando
recebeu mais de 1 milhdo e 300 mil votos e conquistou a vaga de deputado federal pelo
(PR) no estado de Sao Paulo ?

M Sim ( )Naio

2 - Que aspectos contribuiram para sua eleigdo?

¥
(1/) Ser uma pessoa conhecida? ( ) Usar de ironia? () Utilizar do deboche?
('\/5 Fazer piadas sobre assuntos sérios?

() Questionar sobre a funcdo do cargo de deputado federal?

3 — Analisando aspectos da retorica e da semidtica, o que vocé acha que foi importante
para Tiririca ser eleito?

(\)/O candidato foi convincente no seu discurso ¢ usou da persuasio?
£ €y/) A espetacularizacdo (uso de parddias de misicas ja conhecidas e dangas)?

" () Estar fantasiado com seu personagem o que lembra um palhago?



QUESTIONARIO - GRUPO FOCADO

Pesquisa e}npirica — Dissertaco - Andlise da campanha eleitoral de 2010 no Brasil - O caso
Tiririca. , 5

Mestranda — Téania M;Iria de Caldas Carvalho.

Mestrado em Comunicagdo Estratégica: Publicidade e Relag¢des Plblicas — UBI — Universidade
da Beira Interid.? — Covilha — Portugal.

1 - O humor foi fator fundamental para Tiririca ganhar as elei¢des de 2010, quando
recebeu mais de 1 milhdo e 300 mil votos e conquistou a vaga de deputado federal pelo
(PR) no estado de Sdo Paulo ? :

§<) Sim ( ) Nao

2 - Que aspectos contribuiram para sua eleig@o? ”
(<) Ser uma pessoa conhecida? ( ) Usar de ironia? ( ) Utilizar do deboche?
QQ Fazer piadas sobre assuntos sérios?
() Questionar sobre a fun¢@o do cargo de deputado federal?

-

3 — Analisando aspectos da retorica e da semidtica, 0 que vocé acha que foi importante
para Tiririca ser eleito?

(>€) O candidato foi convincente no seu discurso e usou da persuasio?

x

QA espetacularizagio (uso de parddias de misicas ja conhecidas e dangas)?

( ) Estar fantasiado com seu personagem 0 que lembra um palhago?
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QUESTIONARIO - GRUPO FOCADO

Pesquisa empirica — Dissertagio - Andlise da campanha eleitoral de 2010 no Brasil - O caso
Tiririca. ‘ :
Mestranda — Ta‘mia Maria de Caldas Carvalho.

Mestrado em Comunicagdo Estratégica: Publicidade e Relagdes Piiblicas — UBI — Universidade
da Beira Interior — Covilha — Portugal.

1 - O humor foi fator fundamental para Tiririca ganhar as elei¢des de 2010, quando
recebeu mais de 1 milhdo e 300 mil votos e conquistou a vaga de deputado federal pelo
(PR) no estado de Sao Paulo ? ‘

( )Sim 9()’Nao

2 - Que aspectos contribuiram para sua elei¢co?

X

() Ser uma pessoa conhecida? ( ) Usar de ironia? ( ) Utilizar do deboche?
(X) Fazer piadas sobre assuntos sérios?
() Questionar sobre a fung@o do cargo de deputado federal?

3 — Analisando aspectos da retdrica e da semidtica, o que vocé acha que foi importante
para Tiririca ser eleito?

(. ) O candidato foi convincente no seu discurso e usou da persuasao?
x
(>=) A espetacularizagfio (uso de parddias de musicas ja conhecidas e dangas)?

() Estar fantasiado com seu personagem o que lembra um palhago?



QUESTIONARIO - GRUPO FOCADO

Pesquisa empirica — Dissertagdo - Analise da campanha eleitoral de 2010 no Brasil - O caso

Tiririca.

Mestranda — Tén}a Maria de Caldas Carvalho.

Mestrado em Comunicagdo Estratégica: Publicidade e Relagdes Publicas — UBI — Universidade

da Beira Interior — Covilha — Portugal.

1

(O8]

- O humor foi fator fundamental para Tiririca ganhar as elei¢des de 2010, quando
recebeu mais de 1 milhdo e 300 mil votos e conquistou a vaga de deputado federal pelo
(PR) no estado de Sao Paulo ?

PR Sim ( )Nio
- Que aspectos contribuiram para sua eleigao? .
“Ser uma pessoa conhecida? NUsar de ironia? () Utilizar do deboche?
() Fazer piadas sobre assuntos sérios?

N Questionar sobre a fungdo do cargo de deputado federal?

— Analisando aspectos da retérica e da semidtica, o que voc€ acha que foi importanfe
para Tiririca ser eleito?

() O candidato foi convincente no seu discurso e usou da persuasdo?

( ) A espetacularizago (uso de parddias de musicas ja conhecidas e dangas)?

NEstar fantasiado com seu personagem o que lembra um palhago?
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QUESTIONARIO - GRUPO FOCADO
Pesquisa empirica — Dissertacao - Analise da campanha eleitbral de 2010 no Brasil - O caso
Tiririca, ‘ |
Mestranda — Tania Maria de Caldas Carvalho.
Mestrado em Comunicagéo Estratégica: Publicidade e Relages Publicas — UBI — Universidade
da Beira lntendf Covilhi — Portugal.

1 - O humor foi fator fundamental para Tiririca ganhar as elelg:oes de 2010, quando
recebeu mais de 1 milhdo e 300 mil votos e conquistou a vaga de deputado federal pelo
(PR) no estado de Sao Paulo ?

o Sim ( ) Nae

2 - Que aspectos contribuiram para sua eleicao?
Q{ ) Ser uma pessoa conhecjda? ( ) Usar de ironia? ( ) Utilizar do deboche?
(3 Fazer piadas sobre assuntos sérios?

(<) Questionar sobre a fungdo do cargo de deputado federal?

3 — Analisando aspectos da retorica e da semidtica, o que vocé acha que foi importante
para Tiririca ser eleito?

() O candidato foi convincente no seu discurso e usou da persuasdo?

x

Q)Q A espetacularizagio (uso de parodlas de musicas ja conhecidas e dangas)?

D<) Estar fantasiado com seu personagem o que lembra um palhago?



QUESTIONARIO - GRUPO FOCADO

Pesquisa empirica — Dissertagdo - Analise da campanha eleitoral de 2010 no Brasil - O caso
Tiririca. _

Mestranda — Ténia Maria de Caldas Carvalho.

Mestrado em Comunicacdo Estratégica: Publicidade e Relagdes Publicas — UBI — Universidade
da Beira lnterio;'l‘— Covilha - Portugal.

1 - O humor foi fator fundamental para Tiririca ganhar as eleicdes de 2010, quando
recebeu mais de 1 milhdo e 300 mil votos e conquistou a vaga de deputado federal pelo
(PR) no estado de Sao Paulo ? :

” Sim ( )Niao

2 - Que aspectos contribl;iram para sua elei¢do? ¥
(}Q Ser uma pessoa conhecida? ( ) Usar de ironia? () Utilizar do deboche?
L—\)f Fazer piadas sobre assuntos sérios?
() Questionar sobre a fungdo do cargo de deputado federal?

3 - Analisando aspectos da retorica e da semidtica, o que vocé acha que foi importante
para Tiririca ser eleito?

() O candidato foi convincente no seu discurso e usou da persuasido?
(\E A espetacularizag@o (uso de parddias de musicas j& conhecidas e dangas)?

) Estar fantasiado com seu personagem o que lembra um palhago?
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QUESTIONARIO - GRUPO FOCADO

Pesquisa empirica — Dissertacdo - Analise da campanha eleitoral de 2010 no Brasil - O caso

Tiririca.

Mestranda — Tania Maria de Caldas Carvalho.

Mestrado em Comunicagio Estratégica: Publicidade e Relagdes Piiblicas — UBI — Universidade

da Beira Interior — Covilhd — Portugal.

I - O humor foi fator fundamental para Tiririca ganhar as elei¢des de 2010, quando

3

recebeu mais de 1 milhdo e 300 mil votos e conquistou a vaga de deputado federal pelo
(PR) no estado de Sao Paulo ?

&) Sim ( )Nio
- Que aspectos contribuiram para sua eleigdo?

v

>4 Ser uma pessoa conhecida? () Usar de ironia? () Utilizar do deboche?

(89 Fazer piadas sobre assuntos sérios?
() Questionar sobre a fung@o do cargo de deputado federal?

— Analisando aspectos da retdrica e da semidtica, o que vocé acha que foi importante
para Tiririca ser eleito?

() O candidato foi convincente no seu discurso € usou da persuasdo?
<) A espetacularizagdo (uso de parodias de musicas ja conhecidas e dangas)?

(%4 Estar fantasiado com seu personagem o que lembra um palhago?

2y R e LR . 1 "
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