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Resumo

As eleicoes presidenciais de 2018 foram marcadas por mudangas signifi-
cativas nos recursos publicos para partidos e candidatos, com redugdo do tempo
de campanha e do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE). Ao mesmo
tempo, o pais passava por uma grave instabilidade politica causada pelos casos
de corrupcao revelados pela Operagio Lava-Jato, o impeachment sofrido pela pre-
sidente Dilma Rousseff e a baixissima popularidade do entdo presidente, Michel
Temer. Nesse contexto, discursos extremistas surgiram em parte do eleitorado
brasileiro, tendo o medo como base frequente de seus apelos. A partir de Borba
(2015) e Chaia (2004), este artigo analisa como o discurso do medo esteve presente
nas propagandas do HGPE veiculadas pelos principais candidatos que disputa-
ram as elei¢des de 2018.
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Introducao

Até a eleicao presidencial de 2014, o tempo de televisdo do qual dispu-
nham candidatos e partidos sempre foi considerado de fundamental relevancia
nas campanbhas eleitorais nacionais, pois representaria a principal oportunidade
para as candidaturas se apresentarem a boa parte dos eleitores (BORBA 2015;
NICOLAU, 2020). Candidatos com mais tempo de propaganda poderiam, além
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de divulgar suas propostas com mais clareza e recursos audiovisuais, confrontar
os seus adversarios com propagandas negativas e reforcar a ideia de que seriam
a melhor escolha por representarem o oposto aos seus adversarios.

Borba (2015) destaca resultados de uma pesquisa do instituto Datafolha
de 2006 que mostram que as propagandas verdadeiras e claras em relagdo as
propostas eram muito importantes para 58,1% da populacdo, enquanto apenas
9,5% consideravam muito importante que a propaganda critique os adversarios
do candidato. Entretanto, embora esses dados apontem uma preferéncia do elei-
tor por abordagens positivas nas campanhas, os ataques sao comuns no Horério
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), principalmente durante o segundo
turno para cargos majoritarios.

Na eleicao de 2018, com os avangos nas tecnologias de comunicagdo, ndo
apenas o HGPE, a utilizacao das redes sociais digitais também foi fator impor-
tante para o eleitor conhecer seus candidatos e se informar sobre as elei¢des. No
final de outubro de 2018, o Datafolha apontou que 66% dos eleitores possuiam
contas em redes sociais e 24% dos eleitores usaram o aplicativo de mensagens
Whatsapp para compartilhar contetido eleitoral®.

Ainda assim, o HGPE seguia com grande alcance. Em 12 de setembro de
2018, o Datafolha divulgou uma pesquisa em que 64% dos eleitores ja haviam visto
algum programa na TV e 28% afirmaram se informar sobre as elei¢bes principal-
mente pelas propagandas eleitorais exibidas na TV.

Com este estudo buscamos demonstrar que o medo foi uma estratégia de
campanha utilizada também nas eleigdes de 2018, assim como Chaia (2004) apon-
tou nas elei¢oes analisadas por ela. Apesar de se apresentar em menor grau no pri-
meiro turno, espera-se que a estratégia do medo siga o mesmo padrdo encontrado
por Borba (2015) a respeito das propagandas negativas nas elei¢des presidenciais
brasileiras, com maior nimero de ocorréncias no segundo turno do pleito. Foram
analisados os programas do HGPE tradicional, veiculados na TV a tarde e a noite,

sem incluir as inser¢des ao longo do dia.

O recurso do medo em eleicoes

A andlise descritiva de Chaia (2004) das eleigdes presidenciais brasi-
leiras, desde a redemocratizacido até 2002, mostra como o medo foi utilizado

3 Todas as referéncias as pesquisas do Datafolha podem ser verificadas no site do instituto: http://
datafolha.folha.uol.com.br.
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como estratégia politica, principalmente contra o candidato Luis Inédcio Lula da
Silva. Chaia usa como referéncia o livro Historia do Medo no Ocidente, de Jean
Delumeau (2001).

Citando Delumeau, Chaia lembra que o medo é causado principalmente
pelo desconhecido, a surpresa do que pode acontecer inesperadamente, gerando,
portanto, inseguranca. A estabilidade e a confiabilidade, por outro lado, gerariam
maior seguranca.

Chaia enumera algumas concepg¢des de medo: do desconhecido, do novo,
do inimigo imagindrio, do outro, da violéncia, do caos, da guerra, da mudanga,
da perda da propriedade e da morte.

Ao analisar as propagandas politicas das eleicGes presidenciais de 1989,
1994, 1998 e 2002, Chaia trabalha a hipétese de que o medo foi a “estratégia de
persuasdo utilizada por determinados candidatos para convencer o eleitor a votar
contra Lula” (FIGUEIREDO e ALDE, 1997, p.109 apud CHAIA, 2004, p.31).

Segundo a autora, a primeira eleicdo depois da redemocratizacdo foi
marcada por grande influéncia da midia em favor de Fernando Collor e contra
Lula. O principal discurso era o de que o PT traria um governo intolerante, cad-
tico e intransigente. Entre outros fatos, essas elei¢cdes também foram marcadas
pelo sequestro do empresério Abilio Diniz. A imagem de um dos sequestrado-
res saindo do cativeiro vestido com uma camisa do PT foi bastante divulgada
e aumentou o clima de medo (posteriormente, soube-se que o sequestrador foi
obrigado por um policial a vestir a camisa do partido).

Collor venceu em 1989, mas teve de renunciar em 1992 apds um processo
de impeachment. Itamar Franco, vice de Collor, assumiu a presidéncia e, buscando
controlar a inflagdo e promover a estabilizacdo da moeda, foi implementado o
Plano Real. O entdo ministro da Fazenda, Fernando Henrique Cardoso, foi lan-
¢ado candidato em 1994 como sendo o grande responsavel pelo sucesso do plano
econdmico. O medo entdo era de que uma vitéria do PT trouxesse de volta a ins-
tabilidade. “O medo também era relacionado a incapacidade do PT estabelecer
aliancas politicas caso ganhasse as eleicdes” (CHAIA, 2014, p. 35). Além disso, a
campanha também explorou o medo pela inexperiéncia de Lula.

Em 1998, com a possibilidade de reeleicdao, a campanha do medo foi nova-
mente utilizada para pregar o risco de instabilidade politica e econémica, pois
mudangas poderiam trazer caos, principalmente na economia.

No ano de 2002, disputaram a presidéncia Lula (PT), Ciro (PPS), José Serra
(PSDB), Garotinho (PSB), José Maria (PSTU) e Rui Pimenta (PCO). Chaia analisa
que houve uma maior abertura da midia, em todas as suas plataformas, para que
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os candidatos apresentassem seus programas de governo. Ela atribui isso a Lula
se apresentar como favorito nas pesquisas e Serra, Garotinho e Ciro precisarem
ser mais conhecidos.

Durante a campanha, houve novamente associa¢do entre instabilidade
econdmica e politica com a candidatura de Lula, gerando medo por sua vitéria.
Lula reagiu, divulgando uma carta para esclarecer seus posicionamentos na area
econdmica com a proposta de um capitalismo humanizado, acalmando principal-
mente os agentes do mercado financeiro.

Na primeira propaganda de José Serra no segundo turno, disputado contra
Lula, a atriz Regina Duarte se apresentou ao ptublico como eleitora de Serra e fez
uma das afirmacées mais famosas a época: “estou com medo de que o pais perca a
estabilidade tdo duramente conquistada”, caso Lula ganhasse as eleigdes. (HGPE,
15.10.02 apud CHAIA, 2004, p.42).

Buscando reagir a essa constru¢do do medo proposta pela propaganda
adversaria, a campanha de Lula declarou que, enquanto “eles” fazem a campa-
nha do medo, ele fazia a da esperanca. O mote “a esperanca vai vencer o medo”
foi amplamente utilizado pela campanha petista apds esse momento.

Chaia acredita que, em 2002, o medo néo foi assimilado pelo eleitorado. O
apelo da campanha do PSDB ndo afetou Lula, que inclusive ja contava com o apoio
de parcela do empresariado. O petista seria eleito em 2002 e reeleito em 2006.

As elei¢des presidenciais de 2006 foram avaliadas por Jairo Pimentel Jr.
(2010), que trata das emogdes como um fator de influéncia na defini¢do do voto e
analisa como o eleitor escolhe os candidatos a partir dos sentimentos em relagao
ao candidato e ao que ele significa.

Pimentel apresenta a discussdo da razao vs emogdo a partir de MARCUS
et al. (2000), que desenvolvem em seus trabalhos uma andlise sobre Inteligéncia
Afetiva, sustentando que existe uma “crenca” de que emogdes sdo antagonicas a
racionalidade, e o pensamento ocidental, por isso, demoniza os impulsos emoti-
vos e o seu potencial destrutivo no mundo politico.

O modelo de Inteligéncia Afetiva argumenta que os eleitores sdo guiados
por dois tipos de emogao: o sistema da predisposicdo, que causa sentimentos de
entusiasmo; e o sistema de vigilancia, que causa sentimentos de ansiedade.

Segundo essa hipétese, eleitores mais entusiasmados tendem a decidir
mais cedo em quem votar, enquanto os mais ansiosos sobre determinado can-
didato pesquisam mais e possuem maior tendéncia a mudar de voto. Fatores
de curto prazo, que gerariam ansiedade nos eleitores, podem comprometer
sua predisposicao.
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No modelo de Inteligéncia Afetiva existem trés fatores que causam senti-
mentos (positivos e negativos): os candidatos, as questoes politicas e 0 momento
politico (esse dltimo também inclui a avaliagdo do governo e o estado da econo-
mia, sendo a economia um dos fatores que mais geram ansiedade e entusiasmo).

Segundo Marcus et al (2000), os eleitores mais entusiasmados decidem seu
voto no inicio da corrida eleitoral, enquanto os mais ansiosos sobre determinado
candidato demoram mais para tomar uma decisdo. A campanha do medo, por-
tanto, teria como objetivo diminuir a certeza dos eleitores a respeito de determi-
nado candidato, na tentativa de mudar o voto deles.

As eleicoes de 2018

As eleigdes de 2018 comegaram a se desenhar ja na defini¢do do pleito de
2014, que reconduziu Dilma Rousseff, do Partido dos Trabalhadores (PT), a pre-
sidéncia da Republica. Se na eleigdo de 2014 j4 existia uma camada da populagdo
insatisfeita com a classe politica e os inimeros escandalos de corrupgdo - pautas
presentes nas Jornadas de Junho de 2013, que levaram milhdes de pessoas as
ruas nas maiores cidades do pais -, foi em 2018 que esse sentimento se tornou
definidor de mudancas no cenério politico nacional. Um partido ndo tradicional
elegeu um candidato com poucos recursos e tempo de campanha televisiva e o
Congresso Nacional teve mudangas significativas em sua formagéo.

As Jornadas de Junho de 2013 comecaram com manifesta¢des de baixa ade-
sdo contra aumentos de tarifas no transporte publico, organizadas pelas redes
sociais digitais - fendmeno novo no pais. Ap6s uma forte repressao policial contra
os manifestantes na cidade de Sdo Paulo no dia 13 daquele més, os movimentos
aumentaram drasticamente de proporc¢do (SINGER, 2013). No dia 17, milhares de
pessoas estavam nas ruas protestando ndo apenas contra a tarifa, mas também
por outras pautas, como os gastos publicos em grandes eventos esportivos (prin-
cipalmente a Copa do Mundo de 2014 no Brasil) em contraste com a mé qualidade
nos servigos publicos e os casos de corrupgdo que tomavam os noticiarios do pais.

Outro fator que amplificou a insatisfacdo da populacdo ocorreu em 2014,
com a Operagdo Lava Jato da Policia Federal, que chegou a influenciar as elei-
¢Oes ao envolver nomes importantes do governo em escandalos de corrupgao
(NICOLAU, 2018). A operagao recebeu uma intensa cobertura da imprensa, prin-
cipalmente com as delacdes premiadas que atingiam diretamente o alto escaldo
do governo e da oposicao, como o presidente do Senado, Renan Calheiros (MDB),
o presidente da Camara dos Deputados, Eduardo Cunha (MDB), o senador Aécio
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Neves (PSDB), o vice-presidente Michel Temer (MDB), a presidente Dilma (PT) e
o ex-presidente Lula (PT), além de ministros e empresarios.

Apesar do desgaste de seu governo, Dilma Rousseff (PT) conseguiu se
reeleger em 2014, apés um segundo turno contra o candidato do PSDB, Aécio
Neves. Mesmo com a vitéria, o segundo mandato de Dilma foi marcado pela
pressdo que ela sofreu da Camara dos Deputados, em troca do apoio necessario
para governar. Como presidente da Camara, Eduardo Cunha travou embates com
Dilma Rousseff durante meses, até que aceitou iniciar o processo de impeachment
da presidente em dezembro de 2015, devido as chamadas “pedaladas fiscais” -
atrasos no repasse de verbas aos bancos publicos, para assegurar o dinheiro em
caixa e passar resultados mais positivos ao mercado financeiro - e acusagdes de
improbidade administrativa.

Nesse mesmo periodo, as investigacdes contra o ex-presidente Lula, padri-
nho politico de Dilma, tomaram proporc¢des maiores, com o Ministério Pablico
Federal o denunciando formalmente por corrupcdo. A suspeita era de que as
empreiteiras OAS e Odebrecht haviam realizado obras em um sitio em Atibaia que
pertenceria ao ex-presidente, assim como em um apartamento triplex no Guaruja,
em troca de vantagens em licitagdes de obras publicas.

Com a popularidade do governo em queda, o aumento das dentincias
de corrupgdo e o apoio popular ao impeachment de Dilma, em agosto de 2016 a
Céamara dos Deputados votou pelo afastamento da presidente, tomando posse o
seu vice, Michel Temer, do MDB.

Porém, as acusacgdes de corrupcdo também envolviam Michel Temer.
Eduardo Cunha foi preso em outubro de 2016 e novas dentincias surgiam envol-
vendo os dois colegas de partido. As chances de Temer tentar a reeleigdo prati-
camente deixaram de existir apds a divulgagdo de uma conversa gravada pelo
empresario Joesley Batista, em maio de 2017, em que este insinua realizar paga-
mentos a Cunha em troca do siléncio do ex-deputado. Na mesma época, outra
conversa gravada pelo empresario com o entdo senador Aécio Neves, tratando
de empréstimos miliondrios, atingiu duramente o presidencidvel, tirando-o
da disputa.

Enquanto Temer amargava ntimeros recordes de impopularidade, Lula, por
outro lado, aparecia como primeiro colocado nas pesquisas de intencdo de voto
para presidente. Mas o petista também colecionou reveses. Em julho de 2017, Lula
foi condenado pelo juiz Sérgio Moro a prisao por corrupgao passiva e lavagem de
dinheiro. Apds condenacdo em segunda instancia, Lula foi preso em 7 de abril de
2018. Mesmo detido, continuava indicado como candidato a presidéncia pelo PT.
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Com a impossibilidade de uma nova candidatura de Aécio Neves a presi-
déncia, o PSDB tinha em Sao Paulo suas duas opg¢des mais vidveis, o governador
Geraldo Alckmin, que ja havia disputado em 2006 e perdido para Lula, e Jodo
Doria, empresério eleito para a prefeitura de Sao Paulo em 2016. Apesar de repre-
sentar um tipo de politico mais tradicional, perfil criticado por muitos eleitores
naquele momento, Alckmin foi indicado pela segunda vez.

Como outsider, com um discurso de que nunca se envolveu em corrup-
¢do e podia representar uma nova opgao politica, apesar de ser deputado fede-
ral desde 1991, corria o nome de Jair Bolsonaro pelo inexpressivo PSL. Capitao
da reserva, Bolsonaro fez parte da base aliada dos governos petistas até sair do
Partido Progressista (PP) em 2014 para se recandidatar a Camara pelo Partido
Social Cristao (PSC). Sua visibilidade comegou a tomar proporc¢des nacionais com
seus posicionamentos polémicos contra as pautas das minorias politicas, como
seu embate com a deputada federal Maria do Rosario (PT) em 2014, em que ele
disse que “ndo a estupraria pois ela ndo merecia”*.

Sua aproximagdo com o PSC também conversava com o posicionamento
de outro nome forte do partido, o deputado federal Marco Feliciano, que tra-
vou embates na Camara denunciando uma “doutrinacao” ideolégica e sexual
do governo para com as criangas, ao sugerir a existéncia de um “kit gay”, com
material educativo explicito, criado pelo governo federal para supostamente ser
distribuido nas escolas. Bolsonaro se aproximou dessas pautas morais da cha-
mada “bancada evangélica” e passou a fazer forte oposicdo ao que considerou
uma doutrinagdo de esquerda.

Pouco mais de 1 ano antes das elei¢des, o instituto Datafolha realizou uma
pesquisa de intengdo de voto para as elei¢des presidenciais de 2018, nos dias 27
e 28 de setembro de 2017. Naquele momento, o nome de Lula liderava todos os
cendrios em que era uma opgao. No primeiro turno, em confronto com Marina
Silva (Rede), Alckmin (PSDB), Bolsonaro (PSL), Ciro Gomes (PTB), Alvaro Dias
(Podemos) e Henrique Meirelles (PMDB), Lula iria ao segundo turno com 35%
dos votos, junto com Bolsonaro, com 17%. Marina despontava no terceiro lugar
com 13%. No segundo turno, Lula venceria qualquer um dos seus adversérios.
Nos cendrios sem Lula, Marina estava tecnicamente empatada com Bolsonaro em
todas as opgdes, exceto em um confronto que também simulava uma eventual

4 A noticia sobre o caso pode ser vista em https://wwwl1.folha.uol.com.br/poder/2014/12/
1559815-para-rebater-deputada-bolsonaro-diz-que-nao-a-estupraria.shtml
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participacdo de Doria no pleito. Em um segundo turno entre Marina e Bolsonaro,
Marina tinha 47% das inten¢des de voto, contra 29% do seu adversario.

Para o PT, uma eleicdo sem Lula ndo era uma opgao. Apesar de todos os
escandalos de corrup¢do que manchavam a imagem do ex-presidente, ele ainda
era o possivel vitorioso. Porém, a prisdo inviabilizaria a sua candidatura. Quando
a campanbha oficial comegou, era o nome de Lula que o PT veiculava, ainda recor-
rendo da decisdo do STF de cassar a sua candidatura. Apenas em 11 de setembro
o PT decidiria pela candidatura de Fernando Haddad, ex-prefeito de Sao Paulo,
com Manuela D’ Avila (PCdoB) como vice.

Contra Haddad (PT) e Bolsonaro (PSL), foram confirmadas as candidaturas
de Alckmin (PSDB), Marina (Rede), Alvaro Dias (Podemos), Cabo Daciolo (Patriota),
Ciro Gomes (PDT), Eymael (DC), Guilherme Boulos (PSOL), Henrique Meirelles
(MDB), Jodo Amoédo (Novo), Jodo Goulart Filho (PPL) e Vera Lucia (PSTU).

Além da troca do nome de Lula por Haddad, outro fator afetou diretamente
o contetddo veiculado sobre o pleito tanto pelos candidatos em suas propagandas
no HGPE, quanto o divulgado pelos noticiarios: o atentado contra Bolsonaro,
ocorrido em Minas Gerais.

Durante um ato de campanha no dia 6 de setembro, enquanto era carregado
por uma multiddo de apoiadores, Jair Bolsonaro levou uma facada no abdémen.
Diante do fato, seus adversarios tiveram de se solidarizar e diminuiram o tom dos
ataques a ele. Sua campanha nao pdde contar com sua presenga durante varios
dias e o material divulgado atribufa a Deus a sua sobrevivéncia. Do hospital onde
estava internado, Bolsonaro gravava videos para as redes sociais agradecendo
pelas oragdes e apoio do povo. Ali tomou corpo a narrativa do heréi que quase foi
morto, mas que venceria a disputa em nome da populagdo e com o apoio divino.

Entre seus apoiadores ndo faltaram teorias de que Bolsonaro era vitima
dos seus adversarios politicos e o atentado a sua vida teria sido orquestrado por
eles. Entre seus opositores, a convicgdo era a de que Bolsonaro teria sido vitima da
violéncia que ele mesmo incentivava. Enquanto isso, Bolsonaro nao participava
dos debates eleitorais, arena onde nao tinha bom desempenho, e seu discurso na
campanha passou a ser menos agressivo.

Com a troca de Lula por Haddad, Bolsonaro passou a liderar as pesqui-
sas de intengdo de voto. Segundo o Datafolha em pesquisa de 10 de setembro,
Bolsonaro tinha 24 %, Ciro 13%, Marina 11%, Alckmin 10% e Haddad 9%. Com a
margem de erro, Ciro, Marina, Alckmin e Haddad estavam tecnicamente empa-
tados. Entre 18 e 19/09, a pesquisa de intencao de votos do Datafolha apontava
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para Bolsonaro com 28%, Haddad 16% e Ciro 13%. Alckmin e Marina estavam
cada vez mais distantes do segundo turno.

A iminéncia da ida para o segundo turno incentivou na internet um movi-
mento de mulheres contra Bolsonaro, motivado principalmente por suas declara-
¢Oes consideradas contra a independéncia feminina e a homossexualidade. Apé6s
coordenagdo pelas redes sociais, em 29 de setembro aconteceu uma manifestacdo
liderada por mulheres que ganhou o nome de #EleNao. O ato, porém, levou
mulheres que apoiavam Bolsonaro a também se manifestar, gerando uma movi-
mentacdo de desconstrucdo dos argumentos do #EleNao.

Na pesquisa seguinte do instituto Datafolha, de 2 de outubro, Bolsonaro
estava com 32% das intengdes de voto, contra 24% de Haddad. O primeiro turno,
realizado em 7 de outubro, resultou em Bolsonaro com 46,03% dos votos validos,
Haddad com 29,28% e Ciro Gomes com 12,47 %.

Em sua campanha, Bolsonaro criticou os governos de Lula e Dilma, e ata-
cou Haddad por ser o candidato de Lula. As referéncias ao medo do comunismo
ser instalado no pais e as criticas aos governos de Cuba e da Venezuela tam-
bém estiveram fortemente presentes no segundo turno. A campanha petista, por
sua vez, atacou principalmente as declara¢des de Bolsonaro favoraveis a tortura,
assassinatos e a Ditadura Militar. O medo, neste caso, era abordado pelo risco
do fim da democracia e o retorno de um governo autoritario em uma eventual
vitéria de Bolsonaro.

Nao houve debates diretos nos veiculos de comunicacdo, apesar da
insisténcia de Fernando Haddad. O segundo turno terminou com a vito-
ria de Jair Bolsonaro, que obteve 55,13% dos votos vélidos contra 44,87% de
Fernando Haddad.

O discurso do medo

Quando as pecas das campanhas eleitorais comegam a ser veiculadas, o
desafio dos candidatos é se apresentarem como a melhor opcao para o maior
namero de eleitores. Porém, como aponta Chaia (2004), a histéria das campanhas
presidenciais brasileiras desde a redemocratizagdo esta ligada a ataques entre os
adversarios politicos, que levam em consideracdo as angustias da populagdo e
buscam apresentar os adversarios como representantes daqueles problemas ou
incapazes de resolvé-los, aumentando assim a vigilancia do eleitor sobre deter-
minado tema ou politico. Ndo raro, os ataques possuem a qualificagdo de tentar
gerar medo no eleitor, associando esse medo ao adversério.
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As campanhas de segundo turno seriam ainda mais agressivas. Em seu
levantamento, Borba (2015) aponta que nos segundos turnos de campanhas pre-
sidenciais desde a redemocratizagdo, o tempo gasto com propagandas negativas
variou entre 11% (2006) e 38% (1989). Na eleicao de 2014, a disputa entre os entdo
candidatos Dilma Rousseff (PT) e Aécio Neves (PSDB) teve nas propagandas um
percentual de 23% dedicado a ataques.

Os anos de 1989 e 2014 foram os que mais tiveram propaganda negativa no
HGPE. Segundo a analise de Borba, nas duas eleigdes os candidatos a presidente
utilizaram ataques nas propagandas, incluindo mensagens que evocavam o medo
contra seus adversarios.

Entretanto, mudangas na lei eleitoral afetaram sensivelmente as propagan-
das em 2018, como a reducao no tempo de campanha de 90 dias para apenas 45
no primeiro turno e do periodo de propagandas eleitorais na TV de 45 para 35
dias. No segundo turno, a campanha na TV foi reduzida & metade do tempo de
2014, de 20 para 10 minutos e apenas de segunda a sdbado, levando os candidatos
a terem menos tempo para se comunicar com o potencial eleitor.

No primeiro turno de 2018 a utilizagdo do HGPE pode ser dividida em
dois modelos. Os candidatos que tiveram pouco tempo de televisdo, por questoes
legais e pelo grande namero de concorrentes, buscavam engajar o eleitor a acom-
panhar suas campanhas nas redes sociais e na internet. Os que contavam com
mais tempo de televisdo tiveram chance para se apresentar, mostrar propostas
e fazer ataques aos seus adversdrios. A tentativa de despertar medo no eleitor
em relagdo aos adversarios foi mais comum entre os que possufam mais tempo
de propaganda, indicando sua importancia para diversificacdo das mensagens.

Entre os 13 candidatos que disputaram o primeiro turno das elei¢des pre-
sidenciais, analisamos as campanhas dos que obtiveram maior votagdo no resul-
tado das urnas, os quatro primeiros colocados, buscando identificar a utiliza-
¢do da estratégia do medo para tentar convencer seus eleitores. Nessa situacéo,
foram selecionados os candidatos Jair Bolsonaro, Fernando Haddad, Ciro Gomes
e Geraldo Alckmin.

Entendemos como medo, a partir da teoria de Inteligéncia Afetiva de
Marcus et al (2000) e das andlises realizadas por Chaia (2004), todo argumento
construido com o intuito de associar ao adversario a imagem de um futuro ruim
ou instavel, colocando em duavida a seguranca publica ou financeira da popula-
¢do. Também consideramos as tentativas de associar os adversarios a simbolos
e termos considerados ocultos e sombrios a partir da perspectiva crista, pauta ja
presente na andlise de Chaia (2004) e que se mostrou atual na campanha vitoriosa
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de Jair Bolsonaro, que utilizou o slogan “Deus acima de tudo, Brasil acima de
todos”. Na avaliacdo, ndo foram utilizadas apenas as frases indicativas ao medo,
mas todo o argumento construido nessa diregdo, considerando linguagem visual
e oral, para validar a tentativa de imputé-lo nos eleitores.

Quarto colocado nos resultados do primeiro turno e com mais tempo de
TV, Alckmin foi o tinico candidato entre os primeiros colocados a utilizar da estra-
tégia do medo no primeiro turno. Entre seus 30 programas na televisdo (levando
em consideracdo o horério da tarde e da noite nos 15 dias do HGPE dedicados
a campanha presidencial), a média de tempo do candidato foi de 323 segundos
(com variagOes entre 318 e 331 segundos). Desses, em média 80 segundos foram
utilizados por dia em contetido dedicado a estratégia do medo contra seus dois
principais adversarios, Bolsonaro e o PT (na figura de Lula e posteriormente de
Haddad), o que representa 24,8% do total.

Quadro 1: Primeiro turno - Tempo de HGPE por candidato e Tempo de campanhas
do medo (em segundos)

Tempo total de
propaganda no HGPE .
Candidato Partido (nos 15 dias dedicados Te::p: t:::la‘:?::::::
as campanhas propag
presidenciais)
Ciro Gomes PDT 1.138” 0"
Fernando Haddad PT 427" 0"
Geraldo Alckmin PSDB 9.690” 2401"
Jair Bolsonaro PSL 256" 0"

Fonte: Elaborado pelos autores

A campanha do PSDB utilizou como pauta a apresentagdo de Alckmin
como um dos responsaveis pelo sucesso de Sdo Paulo em nao sucumbir a crise
financeira que atingiu outros Estados. Além disso, o politico era apresentado
como alguém capaz de unir o pais para a volta da estabilidade, contra os radicais
(Bolsonaro e petistas), que aumentariam no pafs os sentimentos de 6dio e raiva.
O medo se pautou principalmente na tentativa de projetar em seus adversarios a
imagem do radicalismo, a partir de acdes e falas deles.

Desde o primeiro minuto do seu primeiro video, a campanha de Alckmin
ja apresentava Bolsonaro como o candidato que quer resolver tudo “na bala”. O
video mostrava uma bala disparada e destruindo objetos que representavam os
principais males sociais: desemprego, falta de saneamento, analfabetismo, filas
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na sadde, fome. O video termina com a sugestdo de que essa mesma bala pode
acertar uma crianca. Em alta velocidade, como um disparo, surge a frase “nao é
na bala que se resolve”, seguida do nome de Geraldo Alckmin como candidato.

O medo de um pais entregue a violéncia estimulada por Bolsonaro ditou
essa estratégia no comeco da campanha. Foram feitas aluses aos seguidores
do petismo, mas nada direto até o décimo sexto programa, quando Haddad e
Bolsonaro sdo apontados como incapazes de presidir o Brasil, que “nao pode errar
de novo”, pois a “turma do vermelho” quer o fim da Operagio Lava-Jato, enquanto
a “turma do preconceito” prega intolerancia, revolta e 6dio a tudo e a todos.

A campanha de Alckmin também tentou associar Bolsonaro a ideia de que
ele traria ao pais os mesmos problemas que ocorriam na Venezuela. No dia 20
de setembro, o programa que foi ao ar era inteiramente dedicado a comparar as
histérias do Brasil e da Venezuela e sugerir que Bolsonaro, assim como os petis-
tas, levaria o Brasil aquela realidade. A propaganda diz que Bolsonaro se apre-
senta como salvador da péatria, mas na cena seguinte usa o depoimento de uma
venezuelana refugiada se referindo ao ex-presidente venezuelano Hugo Chéavez,
declarando que “por tras do salvador, existe o diabo”.

Na economia, o medo foi utilizado para colocar em duvida as intengdes do
homem forte de Bolsonaro na area, o economista Paulo Guedes, que havia feito
declaragdes polémicas sobre aumento de impostos. A ideia é que o candidato
deixava dtividas no brasileiro sobre o que sera do seu emprego, vida e futuro.

Na pauta das mulheres, com o apoio de imagens de Bolsonaro brigando
com parlamentares e jornalistas mulheres, a campanha declarava que a mulher
tem mais motivos para ter cuidado e prestar atencao. Na reta final, com a pouca
variacao das intengdes de voto de Alckmin e o encaminhamento de um segundo
turno sem o PSDB, as propagandas do partido ficaram mais divididas em ataques
sugestivos de medo contra Bolsonaro e contra o PT, que se recusava a atacar
Bolsonaro no primeiro turno - o partido baseava sua estratégia nas pesquisas que
mostravam a vitéria do PT contra o candidato do PSL no segundo turno.

As palavras e termos mais utilizados de maneira escrita ou falada pela
campanha de Alckmin foram: Venezuela, com 28 mengdes; violéncia, com 18
mengdes; morte/assassinatos, com 18; e 6dio/intolerancia, com 15.

Os ataques utilizados por Alckmin contra Bolsonaro ndo aumentaram suas
intengdes de voto. Ele ndo era visto como opositor imediato ao posicionamento
bolsonarista: o PT ocupava esse papel. Ao mesmo tempo, apesar de ser adversario
histérico do PT, o PSDB também ja se encontrava associado a diversos escanda-
los de corrupgdo. Mesmo a tentativa de mostrar ao eleitor que o PT ndo atacava
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Bolsonaro pois acreditava ser mais fécil vencé-lo no segundo turno néo surtiu
efeito. O uso de estratégias do medo contra Bolsonaro e Haddad e o esfor¢o em
se apresentar como um candidato de “centro” e do didlogo ndo resultou em mais
votos para Alckmin, que terminou o primeiro turno com o pior resultado do par-
tido em elei¢des presidenciais.

Enquanto isso, a campanha de Bolsonaro no primeiro turno teve em média
8,5 segundos por HGPE, pouco tempo para divulgacdo do candidato, pratica-
mente inviabilizando ataques aos adversarios. A forte divulgagdo de Bolsonaro
acontecia nas redes sociais e ndo houve uso de estratégias do medo na televisdo.
Jingles e declaragdes pela “familia tradicional” dominavam o contetiddo das cam-
panhas, até o epis6dio do atentado sofrido pelo candidato. A partir do dia 8 de
setembro, o tempo de TV passou a ser ocupado por pedidos de oragdo e declara-
¢Oes de que “tentaram parar Bolsonaro”, mas que “néo iriam parar o Brasil”. O
sujeito da frase, propositalmente ndo definido, permitia a associagdo de qualquer
pessoa ou entidade no papel de inimigo de Bolsonaro e do povo.

Ja a campanha do PT comegou com Lula como candidato e usou nove inser-
¢oes no HGPE para reforcar a imagem de que Lula teria o direito de disputar
a eleicdo, apesar de detido pela Policia Federal. Apenas na noite do dia 11 de
setembro, Fernando Haddad, que até entdo era apresentado como vice de Lula,
foi anunciado candidato, tendo como vice Manuela D’ Avila, do PCdoB. A cam-
panha continuou divulgando a ideia de que Lula era vitima de uma perseguicao
politica, mas passou a lembrar dos tempos em que ele era presidente e contava
com Haddad no Ministério da Educacao.

O PT foi apresentado como solugdo para o pais sair da crise e restaurar
a normalidade. Além de ndo utilizar da estratégia do medo nessa etapa, tam-
bém nao foram feitos ataques nominais aos outros candidatos a presidéncia até
o altimo programa do primeiro turno, quando a campanha declara que quer “o
retorno da paz, que se constréi com direitos”, e diz que Bolsonaro é contra direi-
tos trabalhistas. E sugerido também que se transforme o simbolo de uma arma
com as méaos, que Bolsonaro e seus seguidores utilizavam, em um L, de Lula.
Naquele momento, as pesquisas do Datafolha ja indicavam um segundo turno
entre Haddad e Bolsonaro.

Ciro Gomes também nao utilizou da estratégia do medo no HGPE. Desde
o principio, assim como Alckmin, ele se apresentava como uma terceira opgao
capaz de unificar o pais. Por seu pouco tempo de televisdo, entre os quatro primei-
ros colocados ele sempre foi 0 que mais insistiu para que o eleitor acompanhasse
as publica¢des nos meios digitais.
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Dos quatro candidatos analisados no primeiro turno, Bolsonaro foi quem
teve o menor ntimero de variagdes nas propagandas, com apenas 6 programas
diferentes, prejudicado pelo pouco tempo de televisdo, mas também pelo aten-
tado que o impediu de preparar material por alguns dias. Ciro Gomes teve 13
programas diferentes, enquanto Alckmin e Haddad/PT tiveram 17 cada.

Segundo Borba (2015), elei¢des presidenciais sdo caracterizadas por um
segundo turno com mais ataques entre os adversarios e a propagacao de cam-
panhas negativas. Nas campanhas negativas, a estratégia do medo foi utilizada,
segundo o autor, nos anos de 1989 (Collor contra Lula), 2002 (Serra contra Lula) e
2014 (Dilma contra Aécio). Em todos esses cendrios houve ataques no primeiro e
no segundo turno entre os dois candidatos opositores, mas apenas Collor utilizou
das taticas do medo no primeiro e no segundo turno contra Lula.

Em 2018, Bolsonaro ndo atacou Haddad diretamente no primeiro turno, e
Haddad s6 atacou Bolsonaro nos altimos dias. Porém, ambos utilizaram de ata-
ques no segundo turno e, entre eles, ataques com a qualificagdo de tentar causar
medo no eleitor.

Os dois candidatos contaram com 10 minutos diarios de HGPE no segundo
turno (5 minutos no horéario da tarde, e 5 minutos no da noite) durante 13 dias de
campanbha, totalizando 7.800 segundos. Destes, Haddad utilizou 2.711 segundos
com estratégia do medo, o que representa 34,75% do total, uma média de 104
segundos por dia. Bolsonaro utilizou 2.050 segundos, que representam 26,28 %
do total, 79 segundos por dia, conforme o Quadro 2.

Quadro 2: Segundo turno - Tempo de HGPE por candidato e tempo usado para
campanhas do medo (em segundos)

Tempo total de
pispagatidanc T::i'i);:lfgl Porcentagem do
Candidato Partido segundo turno das d I
HGPE (em 13 dias '"°"aga: as do tota
de veiculagao) medo
Fernando Haddad PT 7.800” 2711 34,8%
Jair Bolsonaro PSL 7.800” 2.050” 26,3%

Fonte: Elaborado pelos autores

A campanha de Haddad no segundo turno cita o medo logo no primeiro

video, quando, apds noticias de atos de violéncia cometidos por supostos segui-
dores de Bolsonaro durante as elei¢des, uma entrevistada alega ter medo. A ima-
gem de um futuro negativo com a eleicdo de Bolsonaro, que causaria medo, chega
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com a fala da apresentadora: “se a violéncia ja chegou nesse nivel, imagine se ele
for eleito”.

Se, no primeiro turno, Haddad foi apresentado como responsavel por poli-
ticas inclusivas de educagdo do governo Lula, no segundo turno essa experiéncia
é reafirmada em contraposigdo as propostas de Bolsonaro para a educagdo, como
a proposta de ensino a distancia. No terceiro programa, veiculado na noite de 15
de outubro, o exercicio proposto ao telespectador é imaginar um futuro em que
as consequéncias dessa proposta fossem: ndo haver mais uniforme, calgado ou
merenda para as criangas, a demissdo de “milhares” de professores e funcionarios
da educacdo, e a necessidade de que as mdes que trabalham fora paguem para
cuidadores olharem seus filhos, ou sairem de seus empregos. Essa mesma estra-
tégia volta a se repetir em programas futuros.

Mas é no dia seguinte que a campanha petista comeca a se aprofundar em
uma imagem de Bolsonaro como um lider autoritario que coloca a democracia
em risco. O video comega com a acusagdo de que Bolsonaro estaria se aproxi-
mando de Steve Bannon, consultor americano que trabalhou para a eleicdo de
Donald Trump, acusado de usar Fake News para espalhar “medo” e “violéncia”.
Em seguida, apresenta uma fala de Bolsonaro fazendo comicio no estado do Acre,
em que ele declara que vai “fuzilar a petralhada”, complementada com posicio-
namentos do candidato favoraveis a tortura e a crenga de que através do voto nédo
se muda nada, apenas com uma guerra civil, “matando uns 30 mil”. Em um video
com cortes rapidos que mostram sangue e violéncia mesclados a efeitos graficos
escuros, trilha sonora intensa e alerta, surge a narragdo de Bolsonaro, se dizendo
favoravel, como se concordasse com toda essa violéncia atribuida aos seguidores
dele pela campanha de Haddad.

Na reta final, a partir de 23 de outubro, o foco da campanha petista passa
a ser direcionado para o que pode acontecer com a democracia brasileira, com a
sugestdo do retorno de uma ditadura, embasada também na declaragdo do filho
do candidato do PSL, Eduardo Bolsonaro, de que seria fécil fechar o Superior
Tribunal Federal (STF).

As palavras e termos mais utilizados de maneira escrita ou falada pela
campanha de Haddad relacionadas ao medo foram: tortura/torturador, com 113
mengdes; morte/assassinatos, com 69; ditadura/regime militar, com 43; violéncia
com 28 e 6dio/intolerancia, com 23.
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Ja a campanha de Bolsonaro utilizou como mote inicial a ameaga do comu-
nismo na Ameérica Latina, que teria se organizado no Foro de Sio Paulo® para con-
quistar o poder. As tais consequéncias sugeridas pela campanha estariam sur-
gindo agora com o pais “a beira de um abismo”, devido a corrupgéo, violéncia e
desemprego. Encerra com a declaracdo de que a vitéria de Haddad significaria
que Lula governaria de dentro da prisao.

O exercicio de propor um futuro ruim caso o adversario venca também
esteve presente na campanha vitoriosa, com a ideia de que o governo Haddad
criaria novos impostos, faria a reforma agraria beneficiando grupos organiza-
dos (como MST), promoveria a desmilitarizagdao das policias, a liberagdao de pre-
sos que cometeram crimes menos graves, uma nova constituinte e aumentaria o
poder dos sindicatos.

No quinto programa, veiculado em 18 de outubro, a campanha buscou
associar a imagem de autoritarismo (muito utilizada contra Bolsonaro) ao PT, com
manchetes de que o partido busca o fim do poder de investigacdo do Ministério
Pablico e a declaragdo do narrador de que “eles” - o PT - vdo enfraquecer a
Lava Jato.

O argumento mais sofisticado de medo utilizado por Bolsonaro comegou
a ser veiculado em 20 de outubro, associando o PT a imagem de corrupcao (que
segundo a campanha dura mais de 30 anos - periodo que coincide com a redemo-
cratizagdo), enquanto as posi¢des anticorrupgdo de Bolsonaro sdo apresentadas.
A ideia direta do medo surge no final do argumento, quando o candidato declara
que “se nods, juntos, partirmos pelo exemplo, acho que nds salvaremos o Brasil.
Porque, da situagao como estamos caminhando, todos, mais cedo ou mais tarde,
vdo sofrer e muito com essas medidas ndo tomadas no dia de hoje”.

A partir de argumentos apresentados em muitos programas de um “fra-
casso do governo petista”, com um fundo preto e toques de vermelho que lem-
bram sangue estilizado, a campanha da pentltima noite, 25 de outubro, faz um
ataque de 232 segundos, o maior tempo utilizado em um mesmo programa no
segundo turno dedicado ao medo. No ataque, a campanha de Bolsonaro usa ima-
gens da delacdo de Palocci, ex-ministro petista, de que foi realizado “um pacto
de sangue”. Usam também a afirmacdo de que Haddad e sua vice sdo ateus.
Falam do assassinato do prefeito de Santo André, Celso Daniel (PT), e que Lula
iria governar de dentro da prisdo. Usam a fala de José Dirceu, outro ex-ministro

5 Para mais detalhes sobre o Foro de Sdo Paulo: https://forodesaopaulo.org/
breve-historico-e-fundamentos/
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petista condenado por corrupcao, de que “é uma questdo de tempo para a gente
tomar o poder” e que o PT pretende mudar a Constitui¢do e o STF. Encerra com
uma conversa entre Lula e Lindbergh Farias (PT), em 2016, dizendo que é uma
guerra e vencera quem tiver a artilharia mais forte, em uma nova tentativa de
associar ao PT a ideia de autoritarismo e violéncia.

As palavras negativas mais utilizados de maneira escrita ou falada pela
campanha de Bolsonaro relacionadas ao medo foram: morte/assassinatos, com
15 mengoes; violéncia, com 10; e assustador, com 7. Além dessas, dois termos que
foram associados ao medo foram Foro de Sdo Paulo, com 16 mencdes, e Esquerda,
com 12. Venezuela recebeu 10 mengoes.

O ranking de palavras evidencia que a campanha do medo teve forte influ-
éncia de elementos da Seguranga Ptblica e de uma quebra do regime democra-
tico. Os termos associados a assassinatos/mortes e violéncia se aplicam a ambos
o0s cenarios, e foram utilizados nas campanhas dos dois candidatos.

Consideracoes finais

A estratégia do medo esteve presente nas eleigdes de 2018, utilizada princi-
palmente nas campanhas de Alckmin no primeiro turno e Haddad e Bolsonaro no
segundo turno. Diferentemente de elei¢des anteriores, tal estratégia foi utilizada
de forma restrita no primeiro turno, em um ano que também se caracterizou
pelo aumento da influéncia das redes sociais digitais e pela reducao do periodo
de propaganda.

Corroborando as teses de Borba (2015) e Chaia (2004) sobre o segundo
turno de eleigdes majoritdrias em um sistema multipartidario, a defini¢do do
adversario aumentou a quantidade de ataques diretos. Haddad s6 fez ataques
a Bolsonaro na tltima propaganda do primeiro turno, e sé utilizou dos recursos
do medo no segundo turno, quando de fato houve o confronto ideolégico e a
utilizacdo do medo como a proposta de uma ameaga que o adversario representa.

As campanhas buscaram levar os eleitores indecisos e ansiosos a acreditar
que a crise econémica, politica e de seguranca que o pais passava - indicadores
de ansiedade, segundo Marcus et al (2000), e capazes de estimular medo, segundo
Chaia (2004) - ndo seriam resolvidas se fossem escolhidos os seus adversarios
(seja Haddad ou Bolsonaro). Ao contrario, esse adversario traria ainda mais ins-
tabilidade em todas essas areas e ambas as campanhas do segundo turno aponta-
vam para o risco de um governo autoritario de esquerda ou de direita.

A narrativa construida por Bolsonaro contra o sistema politico parece ter
engajado melhor a maior parte dos eleitores a seu favor. Sua campanha soube
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utilizar todo o contexto histérico que envolvia a eleigdo, os casos de corrupgdo e
a falta de credibilidade dos politicos. Isso tornou a tentativa de vitéria dos seus
adversarios, entre eles candidatos de dois dos maiores partidos politicos bra-
sileiros, pouco efetiva, mesmo ao tentarem utilizar a estratégia do medo para
despertar ansiedade no eleitor.
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