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INTRODUCAO

As transformacdes sofridas pela politica na era da comunicacdo de massa
alteraram os tipos de interacdo social e permitiram, assim, que a disputa pela imagem
publica se tornasse um dos principais eixos da prética politica nas sociedades
contemporaneas. Entende-se que o fendmeno da imagem publica ndo é recente e o que
ele tem de singular nos dias de hoje é o fato de ter ganhado destague devido a sua
“vinculagdo a esfera da visibilidade publica e sua relag@o estreita com os meios de
comunicagdo de massa’ (Gomes, 2004). Em outras palavras, estes meios, mais
especificamente a televisdo, se transformaram na arena privilegiada onde é definido
aquilo que é socialmente visivel nas disputas eleitorais também no Brasil.

Durante as €elei¢oes, a tentativa dos atores politicos de construir uma imagem
publica favorével para o seu partido e candidato, assim como desconstruir aimagem do
adversario se mostra mais saliente, 0 que muitos estudiosos passaram a denominar de
personalizacdo da politica — por vezes associada a tese de “substituicdo” relativa ao
declinio dos partidos'. Este embate, no Brasil, pode ser percebido durante a transmissdo
do Hor&io Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) e, mais recentemente, nos
comerciais de campanha — insercoes (spots) de 30 e 60 segundos introduzidas pela
primeiravez nas el ei¢des de 1996 e veiculadas durante a programagdo normal.

Esse espaco da campanha, como sinalizam Johnston e Kaid (2002), apresenta
duas fungdes centrais: se destina a definir ou redefinir a imagem do candidato, assim

como a expor e desenvolver os assuntos da campanha. No entanto, em uma analise mais
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cautelosa, nota-se uma série de mensagens que ndo visam atingir a nenhum desses
objetivos (Albuquerque, 1999). Albuquerque divide as mensagens em trés categorias
principais; mensagens de campanha, auixiliares e metacampanha’.

Dentro da categoria campanha teriamos o nlcleo dos programas do HGPE,
com a discussdo de problemas politicos, construgdo da imagem do candidato e do pais e
ataque aos adversarios. Os segmentos auxiliares se referem a criacéo de géneros ligados
alinguagem televisiva, que visam dar unidade aos programas.

Entre os objetivos propostos se encontra o estudo dos segmentos de campanha e
auxiliares, uma vez que, os dois dominam a cena nos programas dos partidos ou
coligacOes para cargos proporcionais.

Cada vez mais, vem-se privilegiando a construcdo da imagem dos candidatos.
Isso significa que ha uma preponderéncia da imagem na disputa politica, 0 que ndo
implica a eliminagdo do debate sobre issues, ja que elatambém é construida com auxilio
de argumentos e discursos. O que mudou, de fato, foi que a politica, pensada nos
padrdes gregos como uma disputa pelo melhor argumento, tornou-se, em certa medida,
“subordinada’ a defesa e afirmacéo da imagem, mediada pela televisdo, e dirigida a um
grande “auditorio” (a sociedade de massas).

Este trabalho tem como objetivo verificar de que modo se da esta tensdo entre,
de um lado, a personalizagéo e priorizagdo daimagem na politica e, de outro, a tentativa
de manter a unidade partidaria nas propagandas eleitorais. Ademais, o presente estudo
revela que a preponderéancia da imagem do candidato nas propagandas ira variar de
acordo com o cargo em disputa (proporciona ou majoritério). Para isso, analisaram-se
as propagandas televisivas para deputados federais mineiros® veiculadas nas eleicdes de
2006 durante o HGPE, contrapondo-se os resultados com aqueles apresentados pela
literatura sobre a disputa a cargos majoritarios.

Assim, verificar-se-a em que medida € possivel estabelecer uma identidade que
diferencie um concorrente do outro por meio das mensagens veiculadas pelos

candidatos a deputado federal. Supde-se que os interesses individuais destes sucumbam

2 Nos segmentos de metacampanha, teriamos a exibicdo de cenas da campanha, que visam atestar a
vitalidade e sugerir a viabilidade de determinada candidatura. S&o0 mostrados comicios, encontros com
personalidades e carreatas, pro exemplo. Segundo Albuquerque, os comicios seriam o tipo de evento que
melhor retrata a relacdo intensa e pessoal entre o candidato e as multidBes. Ainda dentro da
metacampanha, devemos chamar atencdo para 0 que o autor chama de “pedagogia do voto”. Essa parte
destina-se ao vasto contingente de eleitores analfabetos e semi-analfabetos, e tem por objetivo ensinar os
procedimentos do vato, como a utilizag8o das cédulas — atualmente, as urnas eletronicas. Porém, mais do
gue ensinar avotar, este segmento ensina avotar em determinado candidato ou partido.
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candidatos a deputado federal, entre os quais se elegeram 53.



as estratégias coletivas dos partidos no que concerne as propagandas eleitorais
televisivas na disputa por cargos proporcionais.

Parte dos dados do presente estudo foi extraida do banco de dados da pesquisa
realizada pelo Centro de Estudos Legidativos do Departamento de Ciéncia Politica da
Universidade Federal de Minas Gerais (CEL-DCP) sobre as Eleicdes 2006 para 0s
cargos proporcionais (Congresso Nacional e Assembléia Legislativa de Minas Gerais)”.
Este banco abarca informacdes sobre os candidatos a estes cargos que se apresentaram
aos cidadados através do HGPE no periodo de 15 de agosto a 28 de setembro daguele
ano, tanto no horario vespertino (13h-13h50) quanto o noturno (20h30-21h20)°.

Embora a agenda de pesquisa envolvendo a comunicagdo politica, em especial
aquelas concernentes aos periodos eleitorais, se faga cada vez mais presente nas pautas
de estudos académicos, € necessario ressaltar que, no Brasil, ainda sdo escassas as
pesguisas envolvendo as propagandas politicas para cargos proporcionais — entre 0s
quais se encontram o artigo de Schmitt et. a (1999) e Dias (2005).

A TESE DA “AMERICANIZACAO”

Trabalhos que tratam o tema das campanhas eleitorais tém aderido a tese da
“americanizagdo” das campanhas como fator explicativo para a preponderancia da
imagem associada ao declinio dos partidos — 0 gque se torna explicito principalmente
durante as contendas eleitorais. “Americanizagcdo”, agqui, entendida como a adogéo ou
adaptacdo de métodos e préticas de campanhas desenvolvidas nos Estados Unidos por
outros paises (Plasser e Plasser 2002, Swanson e Mancini 1996, Kaid e Holtz-Bacha
1995, entre outros).

Em um estudo comparativo sobre as praticas de campanha em nove paises
ocidentais’, Kaid e Holtz-Bacha (1995) verificam que, apesar das distintas
caracteristicas politicas e sociais entre Europa e EUA (sistema parlamentar e sistema
presidencialista, respectivamente; controle publico dos meios de comunicacdo, no
primeiro, e privado, no outro; leis eleitorais especificas de cada pais etc.), sdo cada vez
maiores as semel hancas nas préticas de producdo de campanhas eleitorais.

4 Agradecemos, em especial, a colaboracdo preciosa da professora Marlise Matos, e do colega Filipe
Recch.
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Na América Latina, o uso de técnicas e de profissionais estadunidenses
encontram-se bastante difundido. Segundo dados do Informe de Consultoria Politica
Global’, os consultores politicos latino-americanos est&o propensos a adotar préticas de
campanha dos EUA, sendo que trés de quatro entrevistados citaram a América do Norte
como modelo no que se refere a transferéncia de técnicas de campanhas. Além disso,
64% dos consultores estadunidenses disseram haver trabalhado em paises da regido e
27% dos entrevistados brasileiros afirmaram haver requerido a cooperacdo de um
consultor dos EUA para desenhar e implantar campanhas eleitorais.

Se por um lado as estratégias de campanhas no Brasil estdo sofrendo
transformacfes ao tornarem-se cada vez mais profissionais, assumindo caracteristicas
das campanhas norte-americanas, por outro, os partidos ndo perderam sua voz frente aos
consultores contratados. Assim como ocorre com outros atores politicos no Mercosul®,
as instancias partidarias brasileiras ainda detém o controle das decisdes, em que pese 0
fato de que hajam passado a receber informagdes de pesquisas, grupos focais, entre
outros, e a contar com a guda profissional de especiadistas em marketing e
comunicacao.

Segundo Plasser e Plasser (2002: 160-174), o marco regulatdrio consiste em um
fator determinante no que se refere a forma que se dard a campanha em um pais, ou
sgja, define o leque de possibilidades de emprego de estratégias eleitorais por parte dos
partidos. Classificado como um sistema moderadamente regulado, o Brasil caracteriza-
se pela concentragdo de préticas especificas vinculadas a0 acesso a publicidade
televisiva, 0 que restringe — conforme a legislagdo eleitoral vigente — a concessdo de
periodos gratuitos para a transmissao da propaganda politica aos partidos.

Assim, s80 estes atores os responsaveis por definir agueles candidatos que teréo
vOz no espago televisivo, da mesma forma que determinam a ordem de entrada dos
mesmos e 0 seu tempo de exposicao. Estes, entretanto, se encontram submetidos ao
Cadigo Eleitoral que determina a veiculacdo da propaganda em dois blocos diarios

(diurno e noturno), situados de maneira diferenciada da programacdo normal e cujos

" Baseado em 502 entrevistas com consultores, dirigentes politicos e responsaveis de campanhas eleitorais
em 40 paises (Plasser 2000:131).

8 Espindola (2001) ao analisar o efeito da modernizacso e da profissionalizacio das campanhas eleitorais
nas estruturas politico partidarias no Mercosul, principamente no Chile e na Argentina (ambos nas
eleicbes de 1999), verificou que “as experiéncias do Mercosul sugerem que os principais partidos
politicos lograram adotar e absorver avancadas técnicas de campanha, combinando-las com técnicas
tradicionais. A maior parte destes partidos, e, sobretudo aqueles no governo, tem mantido suas
caracteristicas territoriais e de partidos burocraticos de massas. Como conseqiiéncia, o papel dos partidos
como fatores de estabilidade e ancoras da consolidacdo democrética se fortaleceu”. Trabalho apresentado
no V Congresso da Associacdo Espanhola de Ciéncia Politica (AECPA).



espacos sdo distribuidos entre os partidos da seguinte maneira. um terco
igualitariamente e dois tergos segundo sua representacao proporcional na Camara dos
Deputados’.

O formato em bloco estimula a competicdo entre os programas televisivos e
pode ocasionar problemas de excesso de informagdo. Assim, se por um lado,
caracteristicas do estilo norte-americano sdo identificadas nas propagandas veiculadas
no Brasil, por outro, o formato especifico encontrado no ultimo exige a utilizacdo de
uma linguagem adequada ao HGPE (Albuquerque, 1999).

Percebe-se que tanto a veiculagdo em blocos quanto o monopdlio da
representacdo dos partidos estimulam a manutencdo da unidade partidaria nas
propagandas eleitorais. Constata-se, ainda, que esta unidade se constr6i com auxilio de
técnicas de marketing (emprego de vinhetas, padronizacdo de cores, jingles etc.), por
meio das quais se consegue estabelecer uma conexao entre os candidatos de um mesmo
partido.

Ao tratar-se das propagandas para candidatos proporcionais, nas quais 0 tempo
de exposicdo de cada ator é muito reduzido (em alguns casos ndo passa de trés
segundos), a necessidade de se criar uma identidade da coligagdo ou partido torna-se
ainda mais necessaria quando comparada aquelas propagandas voltadas para cargos
majoritarios, umavez que tal estratégia pode favorecer o voto nalegenda.

Isso ndo significa que a tendéncia a personalizacdo da politica, apresentada na
literatura sobre o tema, restrinja-se aos candidatos majoritarios. Ao contrario, ainda que
disponham de pouco tempo de exposicdo televisiva, a maioria dos candidatos
proporcionais o utiliza de forma a maximizar seus ganhos eleitorais, construindo um
discurso personalizado. Neste espaco, dirigem mensagens a grupos especificos
(mulheres, negros, entre outros); apelam as suas bases eleitorais (em geral, associadas a
determinada regido ou cidade); e empregam um discurso retrospectivo, ao citar agdes de

éxito realizadas em mandatos exercidos em diferentes cargos.

TECNICAS DE CONSTRUCAO DA UNIDADE PARTIDARIA

A andlise das propagandas eleitorais de 2006 para deputados federais aponta

para a existéncia de um discurso personalista por parte dos candidatos, ab mesmo tempo

° A participac8o nas eleicdes brasileiras se encontra regulada pela Constituicdo de 1988, pelo Cadigo
Eleitora e pelas Leis eleitorais especificas, emitidas para cada pleito.



em gue ha uma tentativa de criar uma identidade partidaria ou da coligagdo que una os
discursos dos mesmos. A construcéo de tal unidade se conformou de maneira distinta de
acordo com o partido ou coligacédo estudado. Constatou-se que agueles que dispunham
de maior tempo de exposicdo televisiva empregaram técnicas mais sofisticadas de
marketing, enquanto os partidos ou coligagbes com pouco tempo no HGPE
apresentaram uma campanha menos profissional .

Os partidos com menos tempo de televisdo, sd0 aqueles gue possuem menor
representacdo na Cémara. Com uma representacdo reduzida, diminui também a
possibilidade de arrecadar verbas junto a financiadores da iniciativa privada. Além

disso, sdo agremiagdes que recebem menos recursos do fundo partidario.

I NSERCOES/ TELEVI SAO

Deput ado Feder al

Parti do/ Col i gagéo Tenpo igualitério Tenpo propor ci onal Tenpo total

(mm ss:cc) (mm ss: cc) (mm ss: cc)
12 - PDT 00' 10"91 00' 09" 47 00' 20" 38
23 - PPS 00' 10" 91 00' 07" 10 00' 18"01
29 - PCO 00' 10" 91 00' 00" 00 00' 10" 91
33 — PWN 00' 10" 91 00' 00" 47 00' 11" 38
43 - PV 00' 10" 91 00' 02" 37 00' 13"28
A FORGA DO POVO 00' 10" 91 01' 23"31 01' 34" 22
FRENTE DE ESQUERDA SOCI ALl STA/ MG 00' 10"91 00' 00" 00 00' 10" 91
M NAS MAI S SEGURA 00' 10"91 00' 00" 00 00' 10" 91
PP/ PTB/ PL/ PFL/ PAN PSDB 00' 10" 91 02' 02" 60 02' 13"51
COLI GAGAO JUSTI GA SOCI AL 00' 10" 91 00' 11" 36 00' 22" 27
COLI GAGAO RECONSTRUI NDO 00' 10" 91 00' 03"31 00' 14" 22

Fonte: Tribunal Regional Eleitoral (TRE) — Minas Gerais

N&o por acaso, 0s primeiros sdo partidos ou coligagbes com mais recursos
financeiros que disputam principalmente o eleitorado de centro — considerando o
posicionamento ideol 6gico no espectro esquerda - direita. Ao contrério, os Ultimos, em
sua maioria, consistem em partidos ou coligacfes posicionadas a esquerda ou a direita
do espectro politico, portanto mais ideoldgicos, apresentando limitados orgcamentos de
campanha.

Como sinaliza estudo de Gibson e Rommele (2001:37) tais fatores se refletem
nas propagandas e, consequentemente, no emprego mais intenso das técnicas de

marketing. Segundo este estudo, as influéncias dos partidos nas campanhas eleitorais



podem ser determinadas a partir de trés categorias amplas. 0s recursos partidarios, a
estruturainterna e a visao ideol 6gicar.

Nas eleicbes 2006, a coligacdo formada pelos partidos PAN, PFL, PL, PP,
PSDB e PTB, em torno da disputa por cargos na Camara dos Deputados por Minas
Gerais, empregou uma sofisticada estratégia de marketing, se posicionando como
representante da identidade mineira. Utilizou, para isso, entre as propagandas de cada
um dos partidos, vinhetas nas quais se apropriou de simbol os que caracterizam o estado
no ambito nacional. Apelando a emocdo, mostrou-se um menino posicionado no
mirante da capital, enrolado na bandeira do estado, enquanto a quase folclorica “O,
Minas Gerais...” tocava no fundo e o locutor anunciava: “Liberdade, orgulho de Minas’.
Outros simbolos da cultura mineira também ganharam tratamento semelhante com o
mesmo intuito, como o ja famoso pdo de queijo, as cachoeiras, o rebanho bovino, a
Estrada Real — este, um dos simbolos da gestéo do governador Aécio Neves na érea do
turismo — ou, ainda, o fogéo a lenha.

Vinhetas que anunciavam o inicio e o fim das propagandas da coligacéo também
contribuiram para informar o eleitor da existéncia e permanéncia de uma unidade em
torno dos candidatos que faziam seus pronunciamentos. Unidade, esta, reforgada, ainda,
pela masica de fundo e, principamente, pelo emprego de um padrdo de cenério
caracterizado por um fundo azul — cor predominante nas logomarcas do PSDB e do PFL
— que iniciava com uma foto correlacionada ao tema exposto pelo candidato e mudava
no decorrer da fala para uma espécie de cartaz contendo os nomes dos candidatos
majoritérios e ao senado pelo PSDB e PFL, respectivamente.

Na propaganda do PFL veiculada no dia 2 de setembro, no periodo datarde, por
exemplo, o candidato a deputado federal Romilton Faria, médico, anunciava, que se
eleito, daria prioridade a atuacdo na &rea de salide. Ao fundo, aparecia aimagem de uma
sala de cirurgia. O mesmo padréo de correlacionar a fala do candidato a foto exposta ao
fundo se seguiu em todas as propagandas desta coligac8o. Assim, ab mesmo tempo em

gue esta estratégia favorecia a personalizacéo do discurso do candidato, contribuia para

19 No estudo de Gibson e Rémmele, no que se refere ao primeiro ponto, estabeleceu-se que, devido ao
ato custo das campanhas profissionais, somente aqueles partidos com amplo or¢camento sdo capazes de
empregar todo o leque de ferramentas necess&rias para estar totalmente imersos na campanha
profissional. Sobre a estrutura interna, definiu-se que uma organizacdo hierérquica pressupde menos
resisténcia a profissionalizagdo, uma vez que uma estrutura de mando a partir de cima facilita as
transformaces estruturais que devem ser implantadas por um partido que deseja aderir a novas técnicas.
Com relacdo a ideologia, estabeleceu-se que os principios do marketing s8o mais compativeis com o0s
partidos de direita do que com os de esquerda (ou socialista). 1sso porque os Ultimos, em geral, devem
contar internamente com oposi¢Oes a utilizacdo de préticas de cardter comercial.



manter a unidade da alianca, inclusive mostrando a preocupacdo desta em atuar em
diferentes &reas de interesse dos eleitores.

Importante notar que, apesar de ndo existir uma obrigatoriedade da incluséo de
mengdes a coligagcdo nos discursos, a quase totalidade dos candidatos optou por fazé-la.
A maioria adicionava, em geral no fim dafala, frases de apoio ao candidato ao governo
do estado de Minas Gerais, Aécio Neves (PSDB) — em aguns casos, também
expressavam seu voto ao candidato ao Senado, Eliseu Resende (PFL). Uma possivel
explicacdo para as recorrentes citagfes ao candidato majoritério consiste no fato de que
este concorria a reeleicéo e, a época, contava com alto indice de aprovacdo por parte do
eleitorado™.

Disputando, principalmente, o mesmo eleitorado de centro, encontra-se a
Coligagdo A Forca do Povo, encabecada pelo PT e integrada, ainda, pelos partidos
PMDB, PC do B e PRB. Da mesma forma que a coligacéo j& citada, esta procurou dar
uma identidade as suas propagandas, comegando por empregar também vinhetas que
anunciavam a abertura e o fechamento dos pronunciamentos dos candidatos da
coligacdo. Ao contrario da Coligacdo encabecada pelo PSDB, A Forca do Povo
praticamente ndo recorreu as mencbes por parte dos candidatos para 0s cargos
proporcionais aos candidatos majoritarios. A provavel explicagdo para esta auséncia
pode ser atribuida a alianca firmada com o PMDB, naqua se langou como candidato ao
Senado o ex-governador de Minas Gerais, Newton Cardoso, que, no passado, foi um
dos principais adversarios dos partidos de esquerda.

Com objetivo de dar maior dinamismo entre as estaticas falas dos candidatos a
deputado federal, incorporaram-se pequenas vinhetas de dois segundos entre estas nas
quais apareciam a estrela, simbolo do PT, ou alogomarca do PMDB vibrando em frente
aum fundo branco povoado por um mosaico de rostos.

A coligacdo optou, ainda, por manter um cendrio padréo para todos os
candidatos. Este era composto por um fundo vermelho — cor caracteristica dos partidos
de esguerda, incluindo o Partido dos Trabahadores e o Partido Comunista do Brasil —
com mosaico de fotos de pessoas onde, dependo do candidato do partido, ora aparecia a
estrelado PT oraasiglado PMDB.

Integrado & A Forca do Povo, o PC do B, localizado a esquerda no espectro

politico, adotou uma estratégia diferente daquela empregada pelos outros membros da

1 Este indice de aprovacso se refletiu no resultado eleitoral, uma vez que, Aécio Neves recebeu 77,03%
dos votos, tendo sido, assim, eleito no primeiro turno e um dos candidatos mais bem votados no pais.



coligacdo. Com identidade visual propria— fundo vermelho com alogomarca do partido
—, a legenda destinou todo o0 espaco televisivo a sua Unica candidata ao cargo de
deputada federal, J& Moraes. A escolha por apresentar apenas uma candidata foi bem
sucedida, visto que esta foi eleita com 111.330 votos validos, sendo a quarta mais
votada da coligacdo. Vale ressaltar que o PC do B foi o Unico partido da coligagéo a
enfatizar o apoio de sua candidata ao presidente Lula, que concorria a reeleicdo. Se a
maioria dos membros da coligacdo optou por ndo associar sua imagem a do Presidente
Lula, isso pode ser uma decorréncia do fato do partido se encontrar, no periodo,
envolvido em diversas dentincias de corrupgao no nivel federal.

Diferentemente das grandes aliancas, partidos unicos ou coligagdes de pequenos
partidos apresentaram técnicas diferentes daquelas empregadas pelas coligactes
encabecadas pelo PT e pelo PSDB. O PMN utilizou dois tipos de estratégias para
divulgar seus candidatos a deputado federal nos seus 47 segundos disponiveis no
HGPE. A primeira, que no decorrer da campanha televisiva foi sendo abandonada,
consistiu no recurso a listagem, no qual um locutor anunciava os nomes e numeros dos
candidatos enquanto estes apareciam em um fundo azul. Talvez essa tenha sido uma
formula para abrigar o grande nimero de candidatos do partido ao curto espaco de
tempo disponivel. Portanto, ao invés de privilegiar algum candidato especifico, com
mai s chances, ou mais apelo eleitoral, optou-se por fazer essareparticdo igualitéria.

No entanto, essa divisdo parece ndo ter rendido o impacto esperado, levando o
partido a veicular sua propaganda em outro formato: utilizagdo de atores que de forma
teatral, em distintas situagdes, enfatizavam os problemas enfrentados pelos brasileiros.
No dia 5 de setembro, no periodo da tarde, por exemplo, atores ssmulavam uma
entrevista na qual a repdrter pergunta a uma mulher se ela percebe os problemas do
Brasil, quem responde negativamente. Depois, a atriz, no papel de desempregada, tenta
vender bala a um jovem que também ndo se da conta dos problemas enfrentados pela
populacdo. A propaganda, assim como as demais apresentadas no mesmo formato,
terminava na vinheta com a seguinte adverténcia. "Se vocé ndo esta vendo o que
acontece no Brasil, abra bem os olhos na hora de votar”. Assim, o partido optou por
pedir votos para a legenda e ndo por priorizar a exposicdo dos candidatos
individual mente.

PSOL e PSTU se uniram em torno da candidatura de Heloisa Helena para a
Presidéncia da Republica, o que ficou evidente nas propagandas dos candidatos a
deputado federal de ambos os partidos. No caso do PSTU, Heloisa Helena posicionava-



se, na vinheta final, ao lado do candidato do partido — no dia 5 de setembro, ela se
encontra junto ao candidato a deputado federal, Cacau, enquanto o locutor expressava:
"Cacau, 1616, com Heloisa Helena presidente”. Ja nas propagandas do PSOL foi
adotado como fundo padrdo um cenério laranja com escritos como trabalho, ética e
socialismo, onde se encontravam a foto da Heloisa Helena, o simbolo do partido e os
nomes das candidatas Maria da Consolacéo (candidata a senadora pelo PSOL) e
Vanessa Portugal (candidata ao governo do estado pelo PSTU). O tempo destinado a
cada candidato do PSOL era dividido de forma igualitaria, trés segundos para cada, no
qual eram apresentados por um locutor.

Apresentando uma campanha simples, pouco profissionalizada, se destaca a
Coligacdo Minas Mais Segura, integrada pelos partidos PT do B, PRP, PRTB, PTN.
Posicionados um ao lado do outro, quando citados pelo locutor, o simbolo e 0 nome da
coligacdo se posicionava na frente do candidato e este, em geral, esbogcava alguma
reacdo, como um sorriso. Contudo, se as propagandas se mostraram pouco sofisticadas
tecnicamente, a coligagdo apresentou uma unidade traduzida, principalmente, em dois
elementos. Néo ficava claro para o espectador a qual partido pertencia o candidato
apresentado pelo locutor em off devido ao formato adotado em que concorrentes das
diferentes legendas eram apresentados, na mesma cena, alternadamente. Outro fator que
chama a atencdo, como podera ser mais bem especificado na proxima secéo, € a
convergéncia da mensagem veiculada nesses programas. Os candidatos apresentaram
um discurso voltado, prioritariamente, para a questdo da seguranca plblica'.

Os demais partidos e coligagbes adotaram padrbes similares. Isso significa a
utilizacdo de uma vinheta de abertura, de um fundo padrdo e o formato tradicional.
Constatou-se, assim, que independente das estratégias utilizadas — desde as coligactes
gue empregaram técnicas de marketing mais sofisticadas até aquelas mais amadoras —
destaca-se a pretensdo de imprimir uma unidade as propagandas que pudesse ser
identificada pelo eleitor como sendo de um determinado partido ou coligacdo. Ainda,
verifica-se que todas as propagandas destinadas a divulgacdo dos candidatos aos cargos
proporcionais reforcam, por meio de recursos visuais, as candidaturas majoritérias.
Cabe, agora, verificar como o discurso personalista dos candidatos se insere dentro
desta “unidade’ percebida.

12 Uma parte significativa deste, inclusive, erapolicial militar, bombeiro, ou tinha profissdes semel hantes.
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INSERCAO DO DISCURSO PERSONALISTA E SUA RELACAO COM A
UNIDADE PARTIDARIA

Na disputa por cargos na Camara dos Deputados, parte-se da premissa que, tanto
partidos como candidatos, encontram-se empenhados em maximizar seus votos. A
questdo consiste em como fazé-lo em uma situagdo em que se dispde de apenas alguns
segundos para conquistar a preferéncia do cidaddo. Como, entdo, apresentar-se como
um candidato viavel, destacado dos demais e ainda formular propostas? Neste sentido,
identificam-se duas estratégias prioritariamente adotadas pela maioria dos candidatos
proporcionais analisados — ambas de caréter personalista.

A primeira consiste no que se denominou apelo predominante, quais segjam,
mengdes a regido (relacionada a base eleitora do candidato), género ou raca, referéncias
aos logros obtidos durante a carreira politica do candidato ou cénjuge, a carreira
profissional, juventude, religido. Estes constituem uma forma de atingir grupos de
eleitores especificos e, assim, tentar garantir 0S votos necessarios para se eleger.

Na eleicdo de 2006, dado o contexto politico vivido no Brasil — no qual os
escandal os de corrupcéo envolvendo diversos partidos estava diariamente nos meios de
comunicacdo — fez com que dois apel os ganhassem relevancia durante a contenda e se
tornassem recorrentes nos pronunciamentos dos candidatos, mesmo entre aqueles que
buscavam areeleicdo: o rechaco a corrupcao e a necessidade de renovacéo.

Analisando os partidos no espectro ideoldgico esquerda-direita, segundo
classificacdo adotada por Carreirdo (2006)', percebe-se que o apelo prioritario™
empregado tanto por agueles atores posicionados a direita quanto os de centro refere-se
amencao a carreira politica. Ja os partidos |ocalizados a esquerda tomam a luta contra a
corrupgdo como seu principal apelo. I1sso ndo significa que esta ndo tenha sido
enfatizada também pel os demais partidos — sendo tomado, na ordem dos apel os citados,
como 0 segundo mais adotado pelos candidatos da direita, ao lado da defesa pela
renovacao na Camara dos Deputados.

Independente do posicionamento ideol gico, o nimero de candidatos que fazem
mencdo a sua base eleitoral (ou sgja, a uma regido ou cidade especifica) como apelo

3 O autor define como partidos de direita: PP (PPB, PPR, PDS), PFL, PRN, PDC, PL, PTB, PSC, PSP,
PRP, PSL, PSD, PRONA. Ao centro se encontram o PSDB e o PMDB. Na esquerda estdo PT, PDT, PPS,
PC do B, PSB, PV, PSTU, PCO, PMN. Consideramos, ainda, o0 PSOL pertencente a esquerda. Os demais
partidos sdo agrupados, por insuficiéncia de informagéo na categoria de “indefinidos’.

4 No presente trabalho estabeleceu-se, para cada insercéo dos candidatos no HGPE, apelos prioritérios,
secundarios e terciarios.
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prioritério ou secund&rio se encontra bastante equilibrado. Ndo se pode afirmar o
mesmo quando se trata da questdo de género. Seja como apel o prioritario ou secundério,
na maioria das vezes, este € utilizado de forma mais enfatica pelos partidos de centro,
seguidos pelos de direita e, em raras ocasides, se vé alguma referéncia a este elemento
por parte da esquerda.

Além dos apelos, a outra estratégia empregada pelos contendores refere-se a
apresentacdo de propostas em determinadas areas de atuacdo nas quais se centrardo caso
sejam eleitos, quais sejam: geracado de empregos, defesa das minorias, desenvolvimento
econdmico e socia, investimentos na educagdo, salde, seguranca, habitacdo, lazer,
cultura e esportes.

A utilizacdo de uma estratégia, entretanto, ndo exclui necessariamente a outra,
inclusive € comum o emprego de ambas com intuito de reforcar a mensagem. A
candidata do PPS, Luziana Lanna, por exemplo, utiliza como apelos predominantes a
mencdo ao género (Presidente do Conselho Estadual da Mulher durante o governo
Aé€cio) e a sua carreira profissional como professora, associando a Ultima a &rea em que
pretende centrar sua atuacao: a educacdo.

Ademais das &eas de atuacdo “tradicionais’, um numero significativo de
candidatos optou por priorizar outras. Entre as quais se faz necessario destacar o
desenvolvimento ou representacéo na Camara dos Deputados de determinada regido ou
cidade — correlacionando, em geral, sua atuagdo ao apelo a regido, o que resultou no
reforco da mensagem de que, se eleito, trabalhard em prol dos interesses da populagdo
de um dado territorio.

Alguns candidatos direcionaram sua mensagem, ainda, a grupos mais
especificos. O candidato do PMDB, Itamar do Galo, pedia explicitamente votos aos
torcedores do time de futebol Atlético Mineiro. Da mesma forma, Leonardo Mattos
(candidato do PV e paraplégico), ndo apenas apela a este grupo como proclama sua
atuacdo na Camara em defesa dos interesses dos portadores de necessidades especiais.

Pronunciamentos de certos candidatos apontam também para propostas de
atuacdo pouco convencionais nas propagandas televisivas. O caso de PJ, que concorreu
a uma vaga para deputado federal pelo PMDB, consiste em um exemplo claro disto, ao
citar como principal (e Unica atuacéo) a mudanca do hino nacional incorporando a este

uma homenagem a Deus.
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Comparando as distintas &reas de atuacdo™, segundo o posicionamento dos
partidos no espectro ideoldgico, constata-se que a seguranca se traduziu na primeira
area mais citada pelos candidatos a deputado federal da direita. Em segundo lugar,
encontra-se a salde e, em terceiro, a educagdo. A maioria dos candidatos de centro citou
em primeiro lugar a questéo da educacdo, enfocando em segundo lugar, o lazer e a
cultura. Por fim, os concorrentes de esquerda deram mais atencéo a érea da salde,
seguida da educacéo.

Estabelecendo uma associagdo entre a unidade partidéria e o personalismo,
percebe-se que as técnicas de marketing — expressas nas vinhetas, nos cenarios etc. —
favorecem a construcdo de uma identidade da coligacéo, as diferenciando entre si. Nota-
se, ainda, certa homogeneizacdo dos apelos e areas de atuacdo expressos pelos
candidatos proporcionais, independente do posicionamento destes no espectro esquerda-
direita. Em outras palavras, prevalece entre a maioria dos concorrentes a uma vaga na
Camara dos Deputados uma agenda comum de temas de atuagéo e de argumentagao.

Na pratica, entdo, o que diferenciava — ou personalizava — o discurso de um
candidato a deputado do outro consistia na maneira de construir a mensagem. 1sso
significa a utilizac&o de codigos que sgfam rapidamente reconhecidos por seu publico-
eleitor. Esta estratégia visa solucionar, primeiramente, a exiglidade do tempo
disponivel para cada candidato.

Se a literatura afirma que na democracia de publico (Manin, 1995) ha um
deslocamento do debate, da argumentacdo, para os meios de comunicagdo de massa,
nota-se ao analisar as propagandas para 0s cargos proporcionais uma tendéncia oposta.
Em relacdo a identidade assumida pela coligacdo a ser expressa no HGPE, as
negociagdes ocorrem predominantemente na arena partidéria, previamente a campanha.
No que se refere aos candidatos proporcionais, a solucdo encontrada frente a limitagdo
de tempo disponivel para apresentacdo dos argumentos no HGPE, se d& por meio da
construcdo de uma identidade prévia junto a suas bases eleitorais. Desta forma, o
horario gratuito seria utilizado, apenas, para reforcar esta imagem ja apresentada e
consolidada frente a um determinado grupo de eleitores.

O exiguo tempo destinado aos candidatos proporcionais leva, ainda, a

inexisténcia de um caréter dialdgico entre os concorrentes — diferente do que os estudos

!> No presente trabalho realizou-se uma listagem (de até cinco) &reas de atuagzo citadas pelos candidatos
a deputado federal. No banco, elas entravam conforme a ordem em gque se davam no pronunciamento da
cadaum deles.
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que tratam da campanha para cargos majoritarios evidenciam. Nao h& espaco para
criticas e atagques entre 0s concorrentes proporcionals e, portanto, sem ataques ndo ha
necessidade de defesa. 1sso ndo significa a falta de didlogo com outras instancias sociais
e 0 caso da preponderancia ao apelo contra a corrupgdo — extremamente presente na
midia durante o periodo pré e eleitora — empregado pelos candidatos vem corroborar tal
afirmacao.

E necessario destacar outro fator, N80 menos importante, na constru¢iio da
imagem de um candidato: a aparéncia fisica. Isso porque, como afirma Graber
(1990:138), “pessoas constroem mltiplas inferéncias a partir da aparéncia fisica e dos
movimentos humanos... Muitas pessoas inferem caracteristicas pessoais a partir das
caracteristicas fisicas’*°. Na era da televisdo, como evidenciam diversos estudos (Rees,
1995; Druckman, 2003), os atributos visuais dos candidatos ganharam relevancia na
disputa pelo voto®. Neste sentido, nota-se uma crescente preocupacio dos candidatos a
deputados federais com a aparéncia fisica, evidenciando, assim, a tendéncia a
profissionalizacdo das campanhas adotadas no Brasil. A maioria dos candidatos a
deputado federal optou pela utilizacdo de trajes mais “formais’ —terno e gravata, camisa
socia ou blazer. Visivelmente a opcgdo por estes trajes formais se deve a um critério
técnico de composicdo da imagem no video, associada ao imaginério do eleitor em que
o representante federal deve assumir um padréo de vestimenta formal, associando sua
imagem arelevancia do cargo.

Outros candidatos empregaram elementos extras durante os pronunciamentos.
Eliel Barreto, do PFL, por exemplo, incorporou uma pedra a sua declaragéo, na qual
enfatizou: "mesmo quando descanso carrego pedras para a construcdo de uma Minas

Gerais melhor".

CONSIDERACOESFINAIS

Ao se faar em €eleigbes faz-se necessario e mesmo crucial diferenciar as

campanhas aos cargos majoritérios e proporcionais. Na campanha televisiva para cargos

!¢ Citado por Druckman (2003: 561).

7 Segundo Rees (1995), a aparéncia dos politicos é algo essencial e pode ser uma das grandes vantagens
na disputa eleitoral. De forma provocativa, 0 autor convida o leitor a contestar tal afirmacéo
argumentando que: “se vacé acha dificil acreditar, entdo, da préxima vez em que estiver assistindo ao
noticiario da TV e uma pessoa ndo atraente aparecer na tela — alguém que estgja acima do peso ou
desarrumado ou impropriamente trgjado —, pergunte a st mesmo se vocé ndo formara uma opinido sobre
elabaseada na sua aparénciafisica’ (1995:59).
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majoritérios, aém de o tempo permitir a formulagdo, apresentacdo e debate das
propostas politicas, os candidatos estabelecem uma arena de disputa onde € possivel o
didlogo com os seus concorrentes. E nesta arena, essa disputa pode alterar a propria
imagem do candidato, que também tem a oportunidade de desconstruir a imagem do
adversério. Em outras palavras, a campanha na televisdo tem um peso significativo para
o0 resultado nas urnas. 1sso também se deve ao fato de que essas campanhas sdo, em
grande medida, pautadas e balizadas por pesquisas de opinido publica.

Por outro lado, as campanhas televisivas para 0s cargos proporcionais nao
viabilizam a plena construcdo de imagem de um candidato, ainda que possa reforcar as
identidades previamente articuladas com as bases eleitorais. Nota-se que os candidatos
ao parlamento enfocam seus pronunciamentos em apelos individuais e ndo estabelecem
como meta uma relagdo dial 6gica com seus concorrentes. De fato, eles parecem buscar
unicamente um contato com seus possiveis eleitores. No entanto, suas pautas podem ser
influenciadas pela agendamento da grande midia, como ficou claro em relacdo as
dendncias de corrupcdo no Congresso Nacional. O espaco da campanha televisiva
funciona como um fator de potencializacdo dos codigos estabel ecidos entre candidatos e
eleitores.

Ao analisar a campanha para cargos proporcionais, Supomos que, a despeito de a
literatura indicar um declinio do peso politico dos partidos na arena eleitoral, no Brasil,
a definicdo da visibilidade dos atores politicos e da unidade de campanha ainda
concentram-se na arena partidaria. Contudo, ndo se argumenta agui a respeito da
ineficiéncia das campanhas televisivas para cargos proporcionais no que se refere a
maximizagao dos resultados eleitorais, mas a ponderacdo de que € necessario diferenciar
e aprofundar os estudos entre campanhas majoritarias e proporcionais.

Considerando ainda a distribuicdo de um curto espaco de tempo na televisdo
para um nuimero elevado de candidatos, abre-se uma agenda de pesquisa para se
averiguar alégica do formato atual que os partidos utilizam, onde pulveriza-se o tempo
em detrimento de uma arena discursiva. Uma possivel explicagdo seria a tentativa de
incrementar tdo somente a imagem do partido, potencializar os votos em legenda e
reforcar as candidaturas majoritérias, umavez que no pais as el ei ¢des sdo casadas.

Espera-se ter contribuido de alguma maneira para chamar a atencdo em torno da
importancia de se consolidar uma agenda de pesguisa sobre campanhas eleitorais que

leve em consideragdo ndo apenas estudos voltados para 0s cargos majoritérios, mas

15



também a necessidade de assimilar as peculiaridades das campanhas aos cargos

proporcionais.
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ANEXO |

Siglas e nomes dos partidos

PC do B: Partido Comunista do Brasil

PCB: Partido Comunista Brasileiro

PCBR: Partido Comunista Brasileiro Revolucionario
PCO: Partido da Causa Operéaria

PDS: Partido Democratico Social

PDT: Partido Democrético Trabalhista Brasileiro

PFL: Partido da Frente Libera (atualmente Democratas— DEM)

PL: Partido Libera

PMDB: Partido do Movimento Democrético

PMN: Partido de la Mobilizagdo Nacional

PPS: Partido Popular Socialista

PRN: Partido da Reconstrucdo Nacional

PRONA: Partido de Reedificacdo da Ordem Nacional
PSB: Partido Socialista Brasileiro

PSC: Partido Social Cristéo

PSDB: Partido da Social Democracia Brasileira
PSTU: Partido Socialista dos Trabalhadores Unificados
PT: Partido dos Trabalhadores

PTB: Partido Trabalhista Brasileiro

PV: Partido Verde
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ANEXO [

Livro de Codigos

(variaveis utilizadas na montagem do Bando de Dados Elei¢des 2006 — CEL-DCP).

Nome (Partido ou coligagéo)
Data de exibicéo do programa.

Partido:

1 PPB
2 PPR
3 PRN

10
11
12
13
14
15
16
17
19
20
21
22
23
25
26
27
28
29
31
33
36
40
43
44
45
50
56
65
70
71

PRB
PP

PDT
PT

PTB
PMDB
PSTU
PSL
PTN
PSC
PCB

PL

PPS
PFL
PAN
PSDC
PRTB
PCO
PHS
PMN
PTC
PSB

P\/

PRP
PSDB
PSOL
PRONA
PCdoB
PT doB
Coligacéo

Horério de exibicdo do programa

1 Tarde
2 Noite

Tempo total de exibic&o do programa eleitoral por partido.
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Tempo total do programa eleitoral para cargos majoritarios.
Tempo total do programa eleitoral para cargos proporcionais.
Média de tempo para os candidatos proporcionais.

Meédia de tempo para candidatos proporcionais por sexo.

E chamada de Coligac&o/Partido:
0 Néo
1 Sm

Nome do Candidato/Coligagéo:

SEXO

0 Homem
1 Mulher
77 N.A.

RACA_COR 1 Branco
2 Preto
3 Pardo
4 Amarelo
5 Indigena
77 N.A.

CARGO
1 Deputado(a) estadual
2 Deputado(a) Federal
3 Senador(a)

Tempo em cada programa por candidato/coligacéo.

Existe um apelo central no contelido da propaganda?
0 Néo
1 Sim

Apelo central abordado:

Mengéo aregido

Mencéo a género

Mencéo araca

Contra Corrupcéo
Carreirapolitica

Carreira profissional
Carreiraprofissional do conjuge
Juventude

O~NO U WN PP



9 Redigido

10 Renovacdo (12 candidatura)
11 OQutros

77 N.A.

Qual o apelo central? — Outros.
Especificacdo do apelo - trajetdria (profissional, politica.)
Apelo central abordado:

Mencéo aregido

Mencéo a género

Mencéo araca

Contra Corrupcéo
Carreirapolitica

Carreira profissional
Carreira profissional do conjuge
Juventude

Religido

10 Renovagdo (12 candidatura)
11 Outros

77M N.A.

O©CooO~NOOUIThA~WNPE

Qual o apelo central? Outros.

Especificagcdo do apelo - trgjetdria (profissional, politica.)
Apelo central abordado

Mencéo aregido

Mencéo a género

Mencéo araca

Contra Corrupcéo
Carreirapolitica
Carreiraprofissiona
Carreiraprofissional do conjuge
Juventude

Religido

10 Renovagdo (12 candidatura)
11 Outros

77 N.A.

OCoOoO~NOOUIhA~WNPE

Qual o apelo central? Outros.

Especificagdo do apelo - trgjetdria (profissional, politica.

ATUACAO
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Aborda tema de atuacdo?

0
1

Nao
Sim

77 N.A.

Tema de Atuagéo:

O~NOOTh WN B

\l

Educacéo

Salde

Seguranca
Habitacéo

Defesa das Minorias
Justica

Lazer e cultura
Outros

7 N.A.

Qual tema de atuagao? Outros.

Tema de Atuagéo:

~NoOoO~NO O WNPE

Educacéo

Salde

Seguranca
Habitacao

Defesa das Minorias
Justica

Lazer e cultura
Outros

7 N.A.

Qual tema de atuacdo? Outros.

Tema de Atuagéo:

O~NOOTh~ WN P

\‘

Educacéo

Salde

Seguranca
Habitacao

Defesa das Minorias
Justica

Lazer e cultura
Outros

7 N.A.
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Qual tema de atuacdo? Outros.

Tema de Atuacéo:

~Noo~NO O~ WDNPE

Educacéo

Salde

Seguranca
Habitacéo

Defesa das Minorias
Justica

Lazer e cultura
Outros

7 N.A.

Qual tema de atuacdo? Outros.

Tema de Atuacéo:

~Noo~NOoOOoh~wWDNPRE

Educacéo

Salde

Seguranca
Habitacéo

Defesa das Minorias
Justica

Lazer e cultura
Outros

7 N.A.

Qual tema de atuacdo? Outros.

Tema de Atuagéo:

~Noo~NOoO O~ WDNPRE

Educacéo

Salde

Seguranca
Habitacéo

Defesa das Minorias
Justica

Lazer e cultura
Outros

7 N.A.

Qual tema de atuagao? Outros.

ORADOR
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Existe orador dominante?

0
1

Nao
Sim

Quem é o orador dominante?

1
2
3
4
5
6
7

Candidato
Garoto-propaganda
L ocutor em Off
Lider partidério
Patrono Politico
Outros

7 N.A.

FORMATO

Qual o formato adotado pelo partido/candidato?

N~NOoO o WwWNE

Tradicional
Teatral/Encenado/Dramati zado
Listagem

Video Clipe/dingle
Documentério

Vinheta

Infogréfico/texto

7 N.A.

FORMATO2 - Qual o formato adotado pelo partido/candidato?

~N~NOo o~ WwWNPRE

Tradicional
Teatral/Encenado/Dramati zado
Listagem

Video Clipe/Jingle
Documentério

Vinheta

Infografico/texto

7 N.A.

FORMATOS3 - Qual o formato adotado pelo partido/candidato?

~No ok~ WN PP

Tradicional
Teatral/Encenado/Dramati zado
Listagem

Video Clipe/dingle
Documentério

Vinheta

Infogréfico/texto
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77 N.A.
FORAMTO4 - Qual o formato adotado pelo partido/candidato?

1 Tradiciond

2 Teatral/Encenado/Dramatizado
3 Listagem

4 Video Clipe/dingle
5 Documentario

6 Vinheta

7 Infogréfico/texto
77 N.A.

PUBLICO

Existe um pablico avo?
0 Néo
1 Sm

Qual é o publico alvo?

ORATORIA
Estilo da oratéria
1 Emociona
2 Sobrio
77 N.A.
Faz mencéo ao partido/coligacdo/candidato?
0 Néo
1 Sim
77 N.A.
Qual?
CENARIO
Existe uma composi¢do do cenario (pano de fundo)?
0 Néo
1 Sim
77 N.A.

Qual?



FIGURINO:
Figurino do candidato/orador?

1 Sm
77 N.A.

Qual o figurino?

Terno e gravata
Camisa/blusa social
Blazer

Camisa social e gravata
Camisa polo

Uniforrme profissional
Outros

OO WNPE

Qua - outros?

TRILHA

Trilha sonora?
0 Nao
1 Sm
77 N.A.

Tipo de trilha sonora.
1 Jingle

2 Mdusica
77 N.A.
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