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Resumo

Este trabalho aborda a importancia da campanha permanente para resultado da campanha
eleitoral através da andlise da estratégia utilizada para a constru¢do da imagem do
candidato Zenaldo Coutinho (PSDB-PA) a prefeitura municipal de Belém nas elei¢des de
2012. A pesquisa empirica analisa, por um lado, duas campanhas distintas -a campanha
plebiscitaria (que deliberou acerca da divisdo do estado do Pard) e campanha eleitoral em
2012 - e, por outro, as estratégias de constru¢do de imagem nelas empregadas. Através da
comparagdo e analise desse material, verificou-se que os elementos midiaticos da
campanha plebiscitaria transcenderam seu periodo e chegaram a campanha eleitoral de
Zenaldo Coutinho de 2012. Para subsidiar a discussdao proposta, parte-se de um
referencial tedrico que discute a centralidade que os meios de comunicagao tém assumido
nas democracias contemporaneas para possibilitar a compreensdo das estratégias de
marketing usadas fora e dentro do periodo eleitoral. Usando o método DOXA,
concluimos que o plebiscito e toda exposi¢do positiva que possibilitou foi a janela de
oportunidade que surgiu e permitiu a constru¢cdo de uma candidatura viavel para Zenaldo

Coutinho.

Palavras Chaves: Campanha Permanente; Constru¢cao de Imagem; Elei¢des; Marketing

Politico; Estratégia Politica.
1 - Introducio

Este trabalho explora o vinculo entre dois fendmenos politicos aparentemente
desconectados. O primeiro € o plebiscito acerca da divisdo do Estado do Par4, realizado

em 2011. O outro sdo as elei¢gdes municipais para prefeito, realizadas no ano seguinte.
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A principal tese que ¢ aqui apresentada ¢ a de que tal vinculo pode ser melhor
compreendido se se empregar o conceito de campanha permanente para decodifica-lo e
explicé-lo. Como ficard claro mais adiante, o conceito consegue captar uma série de
aspectos do comportamento politico e eleitoral que fogem ao alcance da ideia mais estrita

que ¢ a de campanha eleitoral.

O conceito de campanha permanente surge na década de 1970 nos Estados
Unidos, e trata do desenvolvimento de estratégias eleitorais em periodos de mandato (ou
ndo eleitorais), com a finalidade de manter uma imagem positiva com o publico,
facilitando assim vitorias eleitorais futuras. (O'SHAUGHNESSY, 1990; GRAND, et al.,
1995; HECLO, 2000; ORMSTEIN E MANN, 2000; TENPAS, 2000; JOHNSON, 2001;
NEEDHAM, 2005; GALICIA, 2010). As estratégias de campanha permanente sio
diversas, vao desde aumento do nimero de viagens até busca constante por doacdes a
partidos e comités de futuras campanhas (O'SHAUGHNESSY, 1990, HECLO, 2000;
ORMSTEIN E MANN, 2000; TENPAS, 2000). Mas a partir da década de 1980 esse
fendmeno torna-se também um fenomeno midiatizado, o que leva aos politicos a
buscarem mais visibilidade nos meios de comunicagdo, além da tentativa de influenciar a
cobertura mididtica em busca de insergdes positivas nesses meios (GOMES, 2004;
ROSE, 2012). E esta midiatizagdo do conceito e suas consequéncias que sio exploradas

aqui.

Para isso, faz-se necessario primeiro explicitar algumas caracteristicas do
plebiscito de 2011. Em primeiro lugar, ele ¢ ainda um fendmeno singular na vida politica
brasileira pois ¢ foi a Unica vez que a populacdo diretamente envolvida em um processo
de divisdo reconfiguragdo territorial (essencialmente, divisdo de uma unidade politica
existente) foi ouvida. Se aprovada, surgiriam dois novos estados: Carajas e Tapaj(')SS.

P . - . C, . ~ 4
Apurados os votos validos, essa proposta foi rejeitada com a expressiva vitdria do NAO™.

? Pela primeira vez na historia do Brasil, a populagio diretamente afetada com a decisdo de dividir ou nao,
seria ouvida. Na historia do pais ja houve reconfiguragdes de territorios, porém sem a possibilidade de
aprovagao prévia da populago.

* Carajas obteve 66,6% equivalente a 2.363.561 eleitores contrérios a criagdo, versus 33,4% o equivalente a
1.185.546 eleitores que opinaram a favor. No caso de Tapajéos o NAO teve 66,08% da preferéncia
equivalentes 2.344.654 votos validos, contra 33,92% a favor da criagdo equivalente 1.203.574 votos
validos, (TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL).



Em segundo lugar, a decisdao da populacdo, contudo, deveria ser tomada mediante
campanhas publicitarias semelhantes as eleitorais.’ Para tanto, a Justica Eleitoral permitiu
a organizagdo de quatro frentes diferentes para o plebiscito (ver Quadro 01), responsaveis
pela campanha publicitaria e divulgacdo. Por questdes operacionais e estratégicas, essas
frentes optaram por unificar sua composi¢ao e organizacao. Assim, estruturaram-se duas
grandes frentes: a frentes do NAO, contraria a divisio do estado, e a frente do SIM,

favoravel a criagdo dos dois novos estados que surgiriam.

Quadro 01 - Lideranca das frentes registradas no Tribunal Regional Eleitoral do

Para.

TAPAJOS CARAJAS

FRENTES CONTRA A | Deputado Estadual Celso Deputado Federal Zenaldo

CRIACAO DO Sabino de Oliveira (PR- Rodrigues Coutinho Junior
ESTADO PA) (PSDB-PA)
FRENTES PRO ,
. Deputado Federal Joaquim | Deputado Estadual Jodao Salame
CRIACAO DO
de Lira Maia (DEM-PA) Neto (PPS-PA)
ESTADO

Fonte: TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL

Em terceiro lugar, havia uma assimetria muito elevada quanto a composig¢ao por
regides dos votantes. Em outras palavras, a populagdo do estado do Pard esta
majoritariamente concentrada — mais de dois ter¢os — na regido da Grande Belém, isto €,
na regido metropolitana da capital. Esta regido esta localizada naquilo que seria o Para
remanescente (ver Figura 01) — chamado durante a campanha de “Parazinho. Nesse
sentido, a vitdria no plebiscito dependia da conquista desse eleitor. Em outras palavras,

Belém decidiria o plebiscito’. Pesquisas divulgadas as vésperas do plebiscito apontavam

> A propaganda, incluindo internet, foi permitida pelo TSE a partir do dia 13 de setembro de 2011. Foi
liberada a realizagdo de comicios, debates, distribuicdo de panfletos e circulagdo de carros de som. A
propaganda por meio de outdoor nio foi permitida e as inser¢des no radio e na TV ocorreram a partir de 11
de novembro de 2011. As propagandas das campanhas, em especial o tempo de radio e TV sdo um
dispositivo legal, e possuem um grande potencial comunicativo além de significativa relevancia social.
(MIGALHAS, 2011)

% Por decisdo do STF ficou decidido que toda a populagio do estado com direito a voto seria consultada.
Isso frustrou o desejo daqueles que queriam que apenas os eleitores das regides que seriam separadas
fossem ouvidos. Frustrou ainda aqueles que defendiam a tese de que todos os brasileiros deveriam ser
ouvidos, pois os custos da divis@o afetariam a todos os brasileiros.



que mais de 90% dos Belenenses eram contrarios a divisao. Assim, matematicamente, o
plebiscito ja estava decidido antes mesmo de comegar.

Dessas trés caracteristicas do plebiscito a que faz a conexao com o pleito de 2012
¢, sem duvida, a segunda, isto ¢, aquela que cobre a forma como o plebiscito foi
organizado. Por esta razao ¢ que neste trabalho, serao analisadas as estratégias midiaticas
e seus elementos (jingles; apresentadores; mote de campanha, etc.) usadas no plebiscito
de 2011, pelas frentes contra a divisdo do estado do Pard, que se repetiram na campanha
eleitoral de Zenaldo Coutinho a prefeitura de Belém em 2012 — mostrando assim a
unidade comunicacional entre duas campanhas que a principio deveriam estar
dissociadas. A hipotese central ¢ que, dado o amplo espaco que foi aberto na midia
estadual e nacional pelo plebiscito, este se tornou uma excelente ferramenta de
visibilidade para todos os politicos envolvidos, entrando assim, nos seus calculos

estratégicos como peca importante.

Figura 01: Mapa caso o plebiscito fosse favoravel a divisao.

PARA
3.073.468
TAPAJOS Eleitores

CARAJAS

Total de eleitores no Para 4.839.384 - Setemhro/2011

Analisar estratégias midiaticas, usadas por politicos fora do periodo eleitoral e
compreender como estes se apropriam de oportunidades, como o plebiscito, para
construir sua imagem se fazendo mais visiveis e elegiveis para seu eleitorado ¢

fundamental para entender o processo de campanha permanente.
2- Sempre no ar: Entendendo a Campanha Permanente

A origem do termo Campanha permanente, ¢ datada de 1976, quando o entdo
assessor, do recém-eleito presidente dos Estados Unidos Jimmy Carter, Patrick Caddell
escreveu um memorando em que aconselha o presidente que a campanha ndo poderia
terminar com a vitoria eleitoral, e que o eleitor deveria ser cortejado durante todo o

mandato. Posteriormente, em 1980, o jornalista Sidney Blumenthal escreve um livro em



que analisa o fim da distingao entre fazer campanha e o ato de governar, uma vez que o
pessoal, as taticas e as ferramentas da campanha eleitoral acompanham o candidato bem
sucedido durante o cargo. As pesquisas desses dois autores ddo origem a uma série de
trabalhos que incorporam a campanha permanente como uma caracteristica da forma

como se governa no mundo moderno.

Apesar desses dois trabalhos serem precursores dos estudos sobre campanha
permanente, HECLO (2000), mostra que ha registros de politicos que se preocupavam
com a opinido publica para suas tomadas de decisdo desde 1960.Campanha permanente
seria entdo o uso de estratégias eleitorais durante o periodo de mandato, com a finalidade
manter os indices popularidades alta, através de uma imagem positiva, viabilizando assim
futuras vitorias eleitorais (O'SHAUGHNESSY, 1990, HECLO, 2000; ORMSTEIN E
MANN, 2000; TENPAS, 2000).

O conceito de campanha permanente ¢ mais que um reconhecimento de que os
politicos comecam a se preparar para a reeleicdo muito antes do periodo oficial; ¢ a
afirmacdo de que a campanha ¢ "ininterrupta" (HECLO, 2000, p.17) e "total" (NIMMO,
1990, p.84). Na campanha permanente, "o processo de campanha e o ato de governar
perderam a sua distingdo" (ORNSTEIN E MANN, 2000, p.219). A mistura das técnicas
de marketing politico com a politica, fez da campanha permanente um aspecto intrinseco
da politica moderna (HECLO, 2000; ORNSTEIN E MANN, 2000). Como sintetizam
GRANDI et al (1992), o objetivo ¢ manter a popularidade em niveis estaveis, tendo como

base dois principios basicos de uma campanha: informagao e comunicagao.

Os autores concordam que o desenvolvimento da campanha permanente
aconteceu em fun¢do das mudangas na natureza do eleitorado. As campanhas eleitorais
J& ndo visam mobilizar apenas partidarios de um partido ou candidato. O eleitorado em
sua maioria é flutuante, ndo esta mais fidelizado a partidos ou ideologias’ Esse eleitor
leva muitos fatores em considera¢do na hora de votar e por isso ndo se convence com
campanhas de curto prazo. Fatores como um bom historico, credibilidade, competéncia,
criam para o eleitor a percep¢ao de quem € o mais competente para gerenciar os negocios
publicos no futuro. Mas para ter uma visdo mais clara desses fatores o eleitor precisa de
um prazo mais longo do que o curto periodo da corrida eleitoral. Com isso os partidos e

candidatos precisam sustentar o apoio do eleitorado a cada decisao politica, para reforgar

"Manin (1995) descreve algumas dessas mudangas ao falar da Democracia de Publico.



e manter sua imagem de competéncia. A literatura como um todo destaca algumas

caracteristicas principais da campanha permanente. Sao elas:

1. Um destaque no papel dos consultores de campanha (marqueteiros) no
governo. Sao os profissionais do marketing que constroem uma estratégia
que transcende o periodo eleitoral e chega ao periodo governamental.
(JOHNSON, 2001; TENPAS, 2000; BUCCI, 2015);

2. O uso da pesquisa como um dispositivo estratégico para orientar a
formulagdo de politicas e de como essas politicas devem ser apresentadas.
(O'SHAUGHNESSY, 1990, P.193, BOWMAN, 2000, pg. 70);

3. Preocupacdo com angariacao de fundos para a proxima eleicao;

4. A midia espetacularizandoa politica. (HESS, 2000, p.49);

5. A transformacdo do apoio publico em uma moeda de troca entre politicos,

partidos e grupos de interesse (HECLO, 2000, p.43 e KERNELL, 1997).

Ormstein ¢ Mann (2000) apresentam algumas caracteristicas politicas e sociais

que sustentam a introducao de campanhas permanentes. Sinteticamente, temos:

1. No que tange as eleigdes existe a crescente tendéncia a personalizacdo da
escolha eleitoral, com foco no candidato.

2. A desvinculagdo dos canais de comunicagdo politica dos partidos
politicos.

3. O surgimento de politicas nao eleitorais ou de grupos de interesses que
competem com o governo e que muitas vezes ganham a atencao publica;

4. Avangos tecnoldgicos nos meios de comunicagdo fazendo com que o
acesso a informagdo ocorra 24h por dia 7dias por semana

5. Com um numero maior de meios de informagdes a opinido publica se
forma e entende as agdes politicas levando em conta as causas e o0s
efeitos(o que causou uma queda no apoio,ou que pode proporcionar um
aumento do mesmo);

6. A elevagdo das apostas, ou seja, maior probabilidade de perder apoio e
poder, para quem estd governando. A ideia aqui ¢ quanto mais se faz, mais
espaco vocé abre para criticas de adversarios e, portanto, o maior

potencial de apoio publico a ser perdido.



Assim, todas essas caracteristicas se inter-relacionam para criar um espago
propicio para o surgimento e desenvolvimento da campanha permanente. Alguns autores
argumentam que este ¢ um processo necessario e inevitavel. Outros afirmam que a
campanha permanente prejudica a credibilidade do governo a medida que o foco muda da

gestdo politica para a comunicagdo politica®.

HECLO (2010), destaca trés distingdes basicas que classicamente separaram o ato
de governar do ato de fazer campanha: 1 - As elei¢cdes possuem apenas um objetivo, a
vitoria eleitoral; quando se governa, buscam-se varios objetivos ao longo do mandato. 2 -
As eleigdes sao por definicdo um enfrentamento, onde apenas um ganha e por isso ¢ um
trabalho autocentrado; governar exige um trabalho colaborativo, j4 que o governo nao
almeja apenas um objetivo, por isso precisa negociar, consultar e barganhar. 3 -
Campanha ¢ um exercicio de persuasdo, que consiste em fazer promessas, enquanto que
governar estd muito mais ligado a deliberacdo, e por tanto, a tomada de decisdes. Essas
distin¢des foram, ainda segundo o HECLO (2010), borradas e o ato de governar passou a
se confundir com o proprio ato de fazer campanha.O processo para que isso acontecesse
foi erratico, mas a sua consequéncia foi o que se procura cobrir com o conceito de

Campanha Permanente.

Sdo varias as estratégias de promocao de campanha permanente. Para citar as
mais presentes: aumento no numero de viagens, com roteiros que privilegiem seus
redutos eleitorais; busca constantes por doagdes para partidos e futuros comités de
campanhas; busca de cargos com maior visibilidade e exposi¢do; negociagdes politicas
que favorecam sucessos eleitorais, tais como elaborar leis, promover referendos e
implementar setores de referendo de opinido publica (O'SHAUGHNESSY, 1990,
HECLO, 2000; ORMSTEIN E MANN, 2000; TENPAS, 2000).Neste artigo nos
focaremos nas estratégias ligadas a visibilidade e tudo o que isto implica em termos de

tentativas de controlar esse aspecto.

$Teoricos de outras linhas, como por exemplo, Pierre Bourdieu (1989), também demonstram a preocupagio
dos politicos com as préoximas elei¢des ainda durante o mandato. Ao descrever o Campo Politico,
Bourdieu, expde que este campo possui uma singularidade em relagdo aos outros campos sociais. De
tempos em tempos o campo politico se abre para interferéncia externa, que ¢ o periodo eleitoral, essa
interferéncia externa faz com o que os agentes politicos estejam sempre pensando e antevendo as proximas

elei¢cdes.



O ponto de partida ¢ considerar a importancia da visibilidade nos calculos
estratégicos dos agentes politicos.Estar em campanha constantemente demonstra que
além da aprovagdo/apoio popular os candidatos estdo preocupados também com
visibilidade. Esta entra no calculo das negocia¢des politicas, uma vez que além de
necessitar saber quais as disposi¢des do eleitorado — algo que os constantes

levantamentos da opinido publica cobrem —, os politicos precisam se fazer visiveis a ele.

Cobrindo a experiéncia dos Estados Unidos, ELMER; LANGLOIS;
MCKELVEY (2012, p. 03 apud JOATHAN, 2017), afirmam que a campanha
permanente vira um fendmeno midiatizado a partir de 1980 com o surgimento da TV a
cabo, ja que a criagdo de canais especializados amplia o espaco da cobertura politica. A
partir dai ser visivel significa existir para o eleitorado e se fazer presente na cena politica,
0 que, em outros termos, significa existir para a midia’. A visibilidade midiatica também
¢ importante na produgdo do capital politico ao contribuir para ampliar ou reduzir as
oportunidades das carreiras politicas (MIGUEL E BIROLE, 2010). E, quem produz a
visibilidade publica nas sociedades democraticas contemporaneas ¢ a midia (MIGUEL E

BIROLE, 2010a).

Diante da diversidade de informagdes sobre o mundo politico, a midia confere
visibilidade aos atores que fazem parte do campo politico em sentido estrito, j& que
prioriza os agentes centrais da politica, tornando, assim, os custos de visibilidade mais
alto para os agentes periféricos. Esse ¢ um dos motivos para que a negociagao por cargos
de maior exposi¢do seja acirrada e para que a campanha permanente seja estratégica a

competi¢do politica.

Os politicos se utilizam de todas as possibilidades do cargo eletivo para manter o
apoio popular, ja que sempre estdo pensando nas eleicdes e visando a manutengdo do
poder. WEBER (2007) afirma que todo o discurso produzido no campo politico se
destina a eleicdo. Além disso, fora do periodo eleitoral, os discursos sdo preparados,
estrategicamente, visando a formacdo da imagem publica procurando interferir na
decisdao do voto (WEBER, 2007). Contudo os grandes meios de comunica¢ao nao estao
interessados em todos os discursos. Por isso os politicos precisam tracar estratégias que

os tornem visiveis, para além do interesse da grande midia.

 Como sintetiza GOMES (2004, p. 116): “Em tempos de cena politica, o existir para as mentes, 0s
coragdes € a memoria do publico passa pela visibilidade midiatica”.



Nesse sentido, essa preocupacao com a visibilidade se estende para além de seus
atos politicos, mas para sua imagem também. Aqui € necessario reforcar algo importante:
da mesma maneira que campanhas publicitdrias de um produto ndo se ocupam apenas
com sua venda, mas com a consolidagdo da marca junto ao consumidor, assim um
politico ndo existe apenas no periodo eleitoral quando “se vende” ao eleitor. Uma parte
importante de sua trajetdria eleitoral futura depende do fortalecimento de sua imagem ou

de eventuais corregdes a serem feitas ao longo de seu mandato.

Para isso — e isso ¢ o nosso segundo ponto que deriva da necessidade de
visibilidade — usam-se instrumentos de comunicacao politica, para abrir espagos para os
seus programas, visando facilitar a vitéria do seu partido e de seus candidatos na proxima

eleicdo (GALICIA, 2010).

E nesse momento que ganha destaque a presenca de profissionais de marketing no
cenario politico contemporaneo. Por essa razdo sao mantidos, por um lado, assessores
permanentes voltados para andlise de pesquisas de opinido, estabelecendo planos de
atuacdo e divulgacdo, atentos aos movimentos do mercado (GRANDI, R, MARINS, A,
FALCAO, E. 1992 pag.221). Por outro, destaca-se a presenca dos profissionais de
marketing e propaganda. Eles constroem uma estratégia que transcende o periodo
eleitoral e chega ao periodo governamental. Serdo inumeros elementos mididticos que
fardao a ligacdo e criardo uma unidade comunicacional entre esses dois momentos

aparentemente desconectados (ORNSTEIN, N. MANN, T, 2000).

A entrada dos profissionais especializados — Marqueteiros — nos planejamentos
das campanhas eleitorais muda o cenario da comunicagdo politica, e isso acontece porque
os partidos reconhecem que ndo podem atender completamente as necessidades eleitorais
de administracdo de imagem. A propaganda politica se apodera cada vez mais de
elementos da publicidade comercial reproduzindo o discurso da induastria do
entretenimento e da informagdo: o marketing politico surgiu como uma revoluciondria

ferramenta de trabalho de persuasio na politica (GOMES, 2004)"°.

Assim, durante o ato de governar os politicos usam recursos que o governo lhes
garante para melhorar sua aprovagdo. Como a campanha permanente comeca logo apds o

final da campanha eleitoral, ela ocorre junto com a campanha governamental. Esta ¢

'9%Rego (1985, p. 14) explica que “o marketing politico, entendido como esforgo planejado para se cultivar

a ateng¢do de eleitores € o caminho indicado e seguro para quem deseja entrar na politica”.



utilizada como instrumento da campanha permanente, pois € um excelente palco que
garante muita visibilidade. A memoria do publico, afinal, passa pela visibilidade
midiatica (GOMES, 2004; ORNSTEIN, N. MANN, T, 2000). Como concluem MIGUEL
e BIROLI (2010b) ““a gestao da visibilidade pessoal na midia, ¢ uma preocupacao central
e permanente dos atores politicos, que nao se limita aos periodos de competicao

eleitoral” (p. 2-3).

BUCCI (2015) destaca que o objetivo velado da propaganda governamental ¢
manter o poder do grupo governante. Por isso, vemos nelas os mesmos artificios usados
durante a campanha eleitoral, tais como: linguagem, narrativa, estética, formato de
programa, etc. Os filmes do horéario eleitoral e os filmes da propaganda governamental,
por exemplo, “pertencem a mesma categoria: tem a mesma retorica, a mesma semantica e
as mesmas imagens e, quase sempre, sdo realizados, concebidos, dirigidos e editados
pelas mesmas equipes profissionais” (BUCCI, E. 2015, p. 23). O objetivo é “produzir no
eleitorado uma predisposicao de fundo, um vinculo de simpatia aos futuros candidatos
que o governo, no devido tempo ird apresentar a sociedade” (BUCCI, E. 2015, p. 23).
Essas semelhancgas técnicas (artificios) ndo s3o simples semelhangas: sdo a prova de um

vaso comunicante que faz a campanha governamental a mesma coisa que a campanha

eleitoral.

Para gerar o sentido desejado de continuidade, os mesmos roteiristas que cuidam
da campanha governamental cuidardo da campanha eleitoral. Essas duas campanhas
estdo ligadas e essa conversdo ¢ uma das estratégias de campanha permanente. Como
nota BUCCI (2015) a assinatura do governo presente em placas inaugurais, campanhas
de saude, educacdo, etc., identificam o “proprietario simbdlico do beneficio”. Essa

assinatura liga o beneficio ao governo de turno,

Mas, por lei, as campanhas eleitorais tem um periodo restrito e as campanhas fora
desse periodo pré-estabelecido pelo Tribunal Superior Eleitoral sdo proibidas e, portanto,
ilegais. Por isso para que os agentes politicos continuem em campanha permanente sao
necessarias inimeras manobras como as citadas acima. O que acontece ¢ que com uso
das mesmas técnicas o eleitor perde a no¢do de quando termina a campanha eleitoral e

quando comega a governamental.



Assim a comunicacio governamental''! ¢ vista como parte essencial da
administracao publica, sendo a forma que os 6rgdos prestam contas a populagdo. Mas,
como lembra o texto constitucional a comunicagdo governamental deve ser impessoal,
deixando as instituicdes, € ndo os gestores, como protagonistas. Contudo, se
confrontarmos isso com o fato de que cada gestor costuma usar um slogan ou marca
diferente durante o seu governo (por exemplo, “Brasil para todos”, “Brasil, Patria
Educadora”), percebemos que a intengao € valorizar o governo/gestor em um processo de

personalizacdo do poder.
3 — Metodologia

Em toda campanha publicitaria temos a Unidade de Campanha que sao elementos
de composicdo que estardo presentes em todas as pegas e midias produzidas. Sua funcioé
criar a Identidade Comunicacional da campanha. Esta ¢ importante porque, além de
facilitar a identificacdo da marca e/ou produto, ela € responsavel pela memorizagao e boa
parte da persuasdo dos consumidores. Nas campanhas eleitorais ndo ¢ diferente.
Percebemos, ao analisar a campanha das Frentes Contra a criacdo dos novos estados ¢ a
campanha eleitoral municipal de Zenaldo que ambas possuiam elementos de composi¢ao
muito semelhantes, em alguns casos até idénticos, o que nos fez concluir que as duas
campanhas aparentemente desconectadas possuem a mesma identidade comunicacional,

s0 que apresentadas em momentos diferentes.

Para estabelecer a existéncia dos elementos mididticos de composi¢dao
semelhantes entre a campanha plebiscitdria e a campanha eleitoral em analise,
trabalhamos com dois processos: 1) identificar a estratégia de marketing utilizada na
campanha plebiscitaria, ressaltando quais os pontos mais trabalhados; 2) analisar dentro
da campanha eleitoral de Zenaldo Coutinho quais os elementos de composicao da
campanha plebiscitaria se mantiveram, e quantas vezes o discurso sobre o plebiscito foi
usado para favorecer a imagem do entdo candidato. Para esse segundo processo
utilizamos, com pequenas adaptacdes, a metodologia estabelecida pelo Doxa/luperj, que
procura, no conteudo discursivo das noticias, fazer inferéncias qualitativas, aplicando-se

critérios de valéncia positiva, negativa ou neutra.

11 . , .
Pode parecer que a campanha governamental refere-se apenas aos cargos do executivo, mas € preciso
lembrar que os outros poderes também a utilizam.



A andlise empirica debrugou-se sobre um total de 168 videos. Desses 40 sao
videos do plebiscito das Frentes Contra a divisdo do estado do Para.'? Os 128 videos
restantes sdo videos da campanha eleitoral de Zenaldo Coutinho divulgados na conta
oficial da campanha no Youtube'. Dos 128 videos 120 foram utilizados na televisdo
durante o horario de propaganda eleitoral e colocados integralmente no Youtube; 8 foram

video clipes (ver Quadro 02).

Quadro 02: Distribuicdo por categoria dos videos analisados da

campanha eleitoral de Zenaldo Coutinho

CATEGORIA NUMERO DE VIDEOS
Programas Eleitorais 41
Comerciais (157 e 30”) 79
Video Clipes 8
TOTAL 128

Fonte: Conta do Youtube OndaZ45, disponivel em:

https://www.youtube.com/user/OndaZ45/videos?shelf id=0
HYPERLINK . Quadro de elabora¢ao propria.

Consideramos comoProgramas Eleitoraisos videos que foram exibidos durante o
Horério Eleitoral Gratuito'*. Chamamos deComerciais (15 ¢ 30”) os videos que foram
inseridos ao longo da programacdo da TV, fora do Horario Eleitoral gratuito. Estes
ultimos foram divididos em trés classes: Depoimentos, onde cidadaos comuns e politicos
fazem depoimentos apoiando Zenaldo (5 videos); Proposta, onde sdo apresentadas
apenas propostas (33 videos) e Refor¢o da Imagem onde sdo reforcados a imagem do
candidato (41 videos). Video Clipes sdo clipes musicais que apresentam os jingles do

candidato.

"2A campanha do plebiscito no Para teve 80 programas no total (levando em conta as frentes contras e as
frentes a favor), sendo que desses 31 programas eram inteiramente repetidos.

3 Como o banco de dados que foi analisado foi retirado de uma conta do Youtube, foi inviavel observar o
numero de vezes que um comercial foi inserido, ou quantos programas eleitorais foram repetidos

“No primeiro turno Zenaldo foi o candidato com maior tempo eleitoral, seis minutos e trinta e oito
segundos (TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL). No segundo turno Zenaldo Coutinho teve dez minutos.


https://www.youtube.com/user/OndaZ45/videos?shelf_id=0&sort=dd&view=0
https://www.youtube.com/user/OndaZ45/videos?shelf_id=0&sort=dd&view=0
https://www.youtube.com/user/OndaZ45/videos?shelf_id=0&sort=dd&view=0

Além disso, criamos um quadro onde verificavamos se havia uma Referéncia
Forte, Referéncia Média, Referéncia Fraca ou Referéncia Inexistente, a campanha

plebiscitaria para poder verificar assim a existéncia ou ndo da valéncia.
4- O NAO em Campanha

Um poolde quatro agéncias locais(Griffo Comunica¢do e Jornalismo, Gamma
Comunicacdo, Galvio Comunicagdo e Mendes Comunicagdo) foi responsavel pela
campanha do NAO, que trabalhou de maneira unificada. As agencias foram coordenadas
pelo publicitario Orly Bezerra, que esteve a frente de todas as campanhas do PSDB-PA e
aliados desde o primeiro mandato de Almir Gabriel em 1994". Isso vai ao enconyro do
que ORNSTEIN, MANN (2000) dizem a respeito da importancia que esses profissionais
tém por causa da campanha permanente na vida do politico. Os marqueteiros criam as
estratégias e desenham os elementos que criardo continuidade entre o periodo eleitoral e
o periodo de campanha permanente. Por isso, ¢ comum que publicitarios facam longas
carreiras junto a um mesmo politico, conseguindo criar uma trajetdria de imagem, para os

politicos, mais linear e consistente.

Com um slogan que unificava o contraponto aos dois movimentos separatistas:
“Nao e Nao! Ninguém divide o Pard”, a defesa do “Pard Grande” foi “regionalista”, as
cores escolhidas foram o vermelho e o branco, cores da bandeira paraense. A bandeira do

Para tornou-se a logomarca principal da campanha (ver Figura 02).

Figura 02: Logomarca da Campanha do NAO

NAO E NAO!

NINGUEM DIVIDE O PARA

.

~ 9

A campanha do “Nao

usou dois jingles: um com o tom emotivo que utilizou na
sua composicao trechos do hino do Pard; e outro no ritmo de tecnobrega — ritmo muito

popular entre os Paraenses. Comegaremos a analise com os jingles.

Te quero Pard por inteiro/ Amigo, parceiro, irmao/ Unidos num s6 coragdo
brasileiro/ Semente e flor do mesmo chao/ Ninguém vai separar meu Pard, meu

irmdo/ Com a forga e fé no coracdo/ Nao e ndo! Ninguém divide o meu Para/ E

1 . A . ~
> Uma nota interessante sobre essas agéncias ¢ que todas sio detentoras de contas do governo do estado do
Para.



ndo e ndo/ E ndo e ndo/ Vamos votar/ Eu vou votar/ E 55 minha gente/ ¢ a
nossa estrela vai brilhar/ num sé Para/ E ndo e ndo/ O Para/ Quanto orgulho ser
filho de um colosso tdo belo e tdo forte/ Juncaremos de flores/ teu brilho/ Do
Brasil sentinela do Norte./ E deixar de manter esse brilho/ Preferimos mil

vezes a morte. (Jingle da campanha do NAO)

Neste primeiro jingle temos uma melodia com tom sentimental que emoldura
toda a letra. Durante o filme publicitario observamos belas imagens da regido, pessoas
felizes dizendo “ndo”, além de inumeros simbolos da cultura paraense. Quando se
aproximou o dia da votagdo, mais especificamente a partir do programa do dia 26 de
novembro de 2011, esse jingle ganhou uma nova cara: uma gravagdo, em estudio, com

cerca de 40 artistas paraenses cantando a musica que fecharia a maioria dos programas.

O outro jingle, com o ritmo de tecnobrega tentou uma aproximagao maior com
o povo do Para. Nele aparecem artistas famosos que compoem nesse ritmo: Edilson

Moreno, Eliane Batiddo e Gang do Eletro.

Eu digo ndo e ndo (x3)/ E digo ndo a divisdo/ Eu digo ndo e ndo (x3)/ Eu quero
a unido/ A nossa bandeira é uma s6/ Contra a violéncia e a pobreza/ Eu digo
ndo, ndo, ndo, ndo/ Ao desemprego ndo, desmatamento ndo/ E a divisdo do
meu Pard/ Eu digo ndo e ndo/ sou contra a divisdo/ Eu digo ndo, ndo, ndo, nao/
E 55(x2)/E isso ai 0 meu Para/ ninguém dividi irmio/Tanta beleza e riqueza/
T4 na nossa mio/E nosso rio, floresta/ Nosso minério entio/ Tudo da nossa
gente/ Todos do mesmo chdo/ vote 55/ Diga ndo a divisdo/ 55(x3). (Jingle da
campanha do NAO).

Com o tom bem mais popular, o jingle acima quis, além de alcangar as camadas
mais populares, se transformar em uma espécie de hit: ndo apenas um jingle, mas
umamusica que fosse sucesso. Observa-se também no jingle que os artistas ndo dizem
ndo apenas a divisdo, mas as todas as mazelas do estado. Esses dois jingles procuram dar

conta de abarcar todos os tipos de paraenses.

. .. , . .. 1 .
A anilise de jingles de campanhas ¢ importante porque os criativos'® os utilizam
para gerar impacto, ancorados na principal caracteristica do jingle, a sua facilidade de

memorizacdo, uma vez que a melodia facilita a assimilagdo da mensagem verbal,

16~ - - , . . e, . . o~ ,
Criativos ¢ um termo utilizado no meio publicitario para designar a dupla de criagdo que ¢ composta pelo

diretor de arte e redator.



permitindo que o nome do produto seja repetido mais vezes e assim assimilado pelo
receptor da mesma, sem que este se canse do texto (TAVARES, 2006). Sabendo a fungao
do jingle, entendemos que ele ¢ um resumo dos principais argumentos da campanha, mas

um resumo que o eleitor levard na cabega ainda que “sem querer”.

Os apresentadores da campanha do NAO eram claramente paraenses. Com
caracteristicas, tracos e sotaque bem regionais. Em suas falas, inclusive, era possivel
notar expressdes locais, tudo com o intuito de aproximar ainda mais a campanha do NAO
do seu principal publico alvo, a regido metropolitana. Como observamos no trecho a
seguir:

S6 a gente sabe o que ¢ bom e o que ndo ¢ bom pra gente./ E dividir o Para nao
¢ bom/ Mas eles insistem e querem nos convencer/ que a divisdo vai ser boa
pros trés estados/ Inventam numeros/ Prometem mundo cor-de-rosa, sem
problemas/ Falam que vdo receber milhdes/ Mas ndo explicam/ Também nao
dizem que s6 com assembleia legislativa/ ¢ os deputados vdo gastar mais de
500 milhdes/ Ai junta, dois palacios do governo, dois tribunais de justigas, dois
ministérios publicos, quatro tribunais de contas e por ai vai.../Vocé acha que
vai sobrar algum dinheiro pra construir escola e hospital?/ Isso é coisa para
meia duzia de politicos se da bem./ Pensam que a gente é leso! (Trecho do
programa do NAO do dia 12/11/2011)

Os argumentos deste trecho sdo apresentados com uma linguagem informal dando
ao discurso um tom mais intimo e proximo do telespectador. O dado de aproximacgao

maior com o eleitorado da regido metropolitana € feito com a expressao final.

Além da fala dos apresentadores com forte presenca do regionalismo, através de
girias, a campanha do NAO ainda contou com diversos depoimentos emocionados de
artistas e celebridades locais, tais como: Dira Paes, Paulo Henrique Ganso, Fafa de
Belém e diversas estrelas paraenses. Usando fartemente a todo momento de simbolos da
cultura paraense (tacacd, acai, Mangueirdo, Ver-o-peso, entre varios outros), esses
elementos fizeram com que a equipe do NAO encontrasse o material grafico “pronto” no

imaginario do paraense.

O mote de unido foi usado em toda a campanha do NAO. Ressaltamos esse ponto
porque esse mesmo mote de unido foi usado na campanha de Zenaldo Coutinho para a

prefeitura de Belém em 2012, como observaremos adiante.



5- Zenaldo uma lideranca visivel no Plebiscito

Dois motivos, se fazem claros, quando observamos a visibilidade positiva que
Zenaldo Coutinho ganhou gragas a sua participacdo como principal lideranca na Frente

do NAO.

Em primeiro lugar, o NAO ganhou por larga vantagem na capital e na regido
metropolitana de Belém. Além de ter possibilitado uma visibilidade midiatica muito
ampla'’, essa visibilidade foi positiva (porque associada a uma campanha vitoriosa) e

focada no lugar certo, por assim dizer.

Em segundo lugar, a campanha possibilitou a apresentacdo do futuro candidato a
prefeito como um homem de propostas. Assim, houve momentos na campanha do NAO
em que foram apresentadas varias propostas de integracdo e melhorias, que sugeriam nao
ser preciso dividir para melhorar, que existiam solu¢des melhores. Em discursos, Zenaldo
assumia esses compromissos como sendo seus, ¢ depois, como candidato, usou essas
propostas € compromissos na sua campanha em 2012. Como no exemplo abaixo.

Propostas de verdade pra fazer com que todas essas riquezas se transformem
em mais saude, educacdo e seguranga pra nossa gente/ vocé vai ver agora:/ A
primeira proposta ¢ dizer ndo a essa ideia absurda da divisdo, que s6 ¢ boa para
meia duzia de politicos e que leva de nds todas as riquezas deixando o Para
com apenas 17% do seu territorio/ Entdo dia 11, 6, ¢ ndo e ndo/ A segunda
proposta ¢ lutar pela revisdo da lei Kandir (...)/ A defesa pelo minério, alias, ja
ta acontecendo. Esta semana, os deputados do Pard aprovaram por
unanimidade a taxa dos seis reais sobre a minerag@o (...) Defender de todo jeito
essa taxa ¢ a nossa terceira proposta/ A nossa quarta proposta é regionalizar a
administracdo (...)/ E a nossa quinta proposta ¢ a unido (...) (Trecho do
programa do NAO do dia 28/11/2011)

Ainda ¢ preciso lembrar que o plebiscito foi um pleito de ideias, portanto, a
visibilidade 14 construida ndo estava marcada como disputa pessoal por um cargo.
Portanto, pode-se afirmar que ter participado da campanha plebiscitaria como a principal
lideranga contra a divisdo foi excelente para o fortalecimento da visibilidade/imagem de

Zenaldo Coutinho junto aos eleitores.

1 : ’ e~ , . . ;. . .
7 Zenaldo Coutinho como lider da frente contra a divisio do Para participou de varias entrevistas e dois
debates. Além ¢ claro de comicios e reunides com liderancas



6- Os elementos que ligam as duas Campanhas

Neste momento destacaremos quais elementos midiaticos da campanha
plebiscitiria do NAO encontramos na campanha de Zenaldo. Esses elementos
apareceram em discursos, em elementos visuais, sonoros € nos simbolos presente na
campanha. Apds o destaque desses elementos a proxima etapa sera quantificar quantas

vezes esses elementos aparecem.

Zenaldo Coutinho comecou as eleigdes 2012 em terceiro lugar, de acordo com as
pesquisas de intengdo de voto. Mas ele tinha algumas vantagens a seu favor: 1) era o
candidato com o menor indice de rejeigao (IBOPE); 2)era o candidato com maior tempo
de propaganda eleitoral na TV (ver Nota 10), uma boa vantagem em relagdo a seus
concorrentes; 3) gragas a seus cargos no executivo Zenaldo, além das propostas,
mostrava também obras feitas com sua participacdo; 4) era o candidato que tinha o apoio

do governo estadual.

O primeiro elemento a ser destacado ¢ o slogan usado na campanha eleitoral de
Zenaldo Coutinho: “Zenaldo, o prefeito da unido por uma nova Belém”.Este slogan faz
referéncia a duas coisas: por um lado, a unido com o governo do estado, ja que o Zenaldo
era o candidato apoiado pelo Governador Simdo Jatene; e, por outro, a campanha do
plebiscito contra a divisdo do Pard, que repetia que a “unido faz a for¢a”. O conceito de
Unido aparece em toda a campanha: em falas de Zenaldo, apresentadores e narradores.
Sempre, implicitamente, misturando os dois significados, de unido da prefeitura com o
governo do estado e a referéncia a campanha plebiscitaria.A Imagem (02 é um cartaz de

divulgacdo, que mostra o slogan da campanha.

Imagem 01: Cartaz de Divulgacao

PREFEITO
POR UMA
NOVA BELEM.



O segundo elemento sdo os discursos, para exemplificar pegamos um trecho de
uma fala de apresentador num programa eleitoral de Zenaldo Coutinho, nele observamos
a seguinte narrativa: “Zenaldo foi o primeiro a dizer Nao e Nao, contra a divisdo do
nosso Estado/ Zenaldo, vocé lembra, arregacou as mangas, foi as ruas e se juntou ao

eery

nosso povo, para evitar que o nosso Parad se transformasse em ,,Parazinho” (Programa
Eleitoral Zenaldo do dia 22/08/2012). Durante essa fala, o jingle que toca de fundo ¢ o
jingletecnobrega do plebiscito e as imagens que aparecem na tela sdo todas da campanha
plebiscitaria. Na hora em que o narrador fala: “para evitar que o nosso Parad se
transformasse em ,,Parazinho” aparece um lettering dizendo “Pard Unido”. Esse ¢ um
exemplo claro que mostra a importancia do discurso do plebiscito para campanha
eleitoral do Zenaldo. Em um comercial de 30” do dia 01/09, temos a seguinte fala de um
apresentador:
Zenaldo Coutinho foi o primeiro, a defender Belém da divisdo/ Com firmeza e
coragem, uniu mais de dois milhdes de vozes pra dizer Ndo ¢ Nao a quem
queria dividir o Pard/ Agora, com a mesma independéncia e decisdo, ele quer
unir prefeitura e governo do estado pra fazer mais por quem mais precisa/ Pra
fazer uma nova Belém/ Belém e o Para unidos novamente, como sempre foi.
(Comercial de 30” do dia 01/09/2012)

O apresentador do comercial acima, nos leva o nosso terceiro elemento, os
apresentadores. Na campanha plebiscitdria e na campanha eleitoral de Zenaldo) usaram
os mesmos apresentadores. Esses apresentadores usaram a mesma linguagem, o mesmo
modo de se expressar reforgando cada vez mais o simbolismo e fazendo telespectador
achar que de fato havia uma continuidade entre as duas campanhas. Como vemos nas
imagens a seguir:

Imagem 02 e 03: Mesma apresentadora do plebiscito aparece na campanha
do Zenaldo para prefeito

Fonte 02: Programa do Nao, dia 30 de novembro de 2011, 19h:30-19h40

Fonte 03: Comercial Zenaldo Coutinho-Deixa Pra 14



Mendonga (2003) mostra que tao importante quanto a mensagem (conteudo) que
queremos transmitir € preciso escolher com cautela e precisdo quem sera o porta-voz, ja

que sera este que dara forma a mensagem. A forma adequada para alcangar os eleitores.

O quarto elemento e talvez o que mais chame atengdo pela semelhanca sdo os
videos clipes. A campanha eleitoral toda teve oito jingles diferentes, usados de maneira
bem distribuida ao longo da campanha. Desses oito videos clipes, cinco tem 0s mesmos
formatos e caracteristicas dos jingles usados na campanha plebiscitdria. S3o os mesmos
artistas, cenarios, melodias eenquadramentos de camera; o que muda sdo as letras, mas
até elas fazem referéncia a campanha contra a divisdo do estado. Quatro desses clipes
tém o mesmo formato do jingle de tecnobrega, com o mesmo ritmo, batida extremamente
semelhante e com os mesmos cantores — Edilson Moreno, Eliane Batiddo e Gang do
Eletro —, com alterag¢des nas letras. Um deles inclusive cita o plebiscito.

45 ¢ Zenaldo meu povao/ Ja defendeu Beléem da tal da divisdo/ 45 eu sou
Zenaldo e n3o abro mdo/ Eu voto em Zenaldo, eu tenho opinido/ Belém
abandonada, eu ndo aguento ndo/ Eu quero moradia para populagdo/ Pro
transito parado também eu digo ndo/ Zenaldo € confianga, parceria e unido/ 45
ja (x2)/ Belém do Para (Clipe Divisdo)

Nas imagens a seguir observamos como o0s cenarios e a estética dos videos clipes

também se repetem. Ambos passam em um cenario que imita as festas de aparelhagem.

Imagem 04 e 05: Mostrando o mesmo artista em um cenario semelhante
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Fonte 04: Programa do Nao, dia 25 de novembro de 2011
Fonte 05: Clipe Divisao

Outro jingle, chamado “Um novo tempo de brilhar” faz forte referéncia ao jingle
mais emotivo que foi apresentado na campanha plebiscitaria. Nele também encontramos
varios artistas, cantando em estudio, a melodia também ¢é muito semelhante. A letra desse
jingle faz pouca referencia ao plebiscito, seu apelo maior estd na estética, tendo em vista
que o jingle mais emotivo do plebiscito foi o que mais fez sucesso, j& que em sua
execugdo contou com 40 artistas conhecidos. A seguir duas imagens que mostram como

o apelo estético ¢ significativo.



Imagem 06 e 07: Semelhancas estéticas nos dois jingles

Fonte 06: Programa do Nao, dia 28 de novembro de 2011.
Fonte 07: Clipe “Um novo tempo de brilhar”

Como foi ressaltado, a principal caracteristica dos jingles ¢ a facilidade de
memorizacdo. A mesma melodia aliada ao com mesmo conjunto imagético, reforcou a

memoria do eleitor, dando uma énfase maior para a continuidade das duas campanhas.

Além desses elementos de ligagdo explicitos — jingles, slogan e apresentadores —
encontramos elementos implicitos, classificamos como o quinto elemento as referéncias
ssimbodlicas. A forte presenga da bandeira do Para (logotipo da campanha contra a
divisdo do estado) ¢ um desses. Assim, apesar de as cores do PSDB —partido de Zenaldo
— serem azul e amarelo, a campanha usou abundantemente o vermelho da bandeira
paraense. Observamos ainda que durante o momento musical, quando surgia a palavra
“unido”, aparecia a0 mesmo tempo ou a bandeira do Pard ou algum elemento vermelho,
em mais uma forte referéncia a campanha plebiscitaria. Nas Imagens 12 e 13 vé-se dois

exemplos dos momentos mencionados.

Imagem 08 e 09: Referéncias implicitas ao pleblsclto

Fonte 08: Programa Eleitoral Zenaldo Coutmho 013 2° turno
Fonte 09: Programa Eleitoral Zenaldo Coutinho 013- 2° turno

Apenas identificar os elementos mididticos se repetindo nas duas campanhas nao
¢ suficiente para afirmar que existiu uma continuidade intencional entre elas. Através do
método Doxa, realizamos uma quantificacdo das utilizagdes dos mesmos. Para tanto,
pegamos as duas principais espécies de midias televisivas — Programas Eleitorais e

Comerciais — e as analisamos separadamente.



Para os Programas Eleitorais criamos trés subcategorias de programas de acordo
com a intensidade da referéncia feita a propaganda da campanha plebiscitaria. Assim,
temos a seguinte classificacdo das referéncias nos programas eleitorais: referéncia fraca,
referéncia média e referénciaforte. Como consideramos o slogan da campanha e os
apresentadores como elementos midiaticos de continuidade ndo criamos a categoria
referéncia inexistente, ja que esses dois elementos aparecem em todos os programas.
Entdo, consideramos uma referéncia fraca(l) todo programa eleitoral em que
encontrdvamos apenas o slogan ou o jingle, ou os dois juntos. Classificamos como
Referéncia Média (2) osseguintes casos: a) quando encontramos uma referéncia direta ao
plebiscito, mas essa € curta e pequena, restringindo-se apenas a uma frase; b) quando
existe uma referéncia simbolica, por exemplo, quando a palavra unido surge no discurso
e junto com ela vém cenas ou referéncias ao plebiscito; c¢) os dois casos anteriores
somados ao jingle do plebiscito. Consideramos referéncia forte(3) quando um bloco
inteiro do programa eleitoral era dedicado a falar do plebiscito. Diante disso encontramos

os seguintes resultados.

Grafico 01: Referéncias ao Plebiscito nos Programas
Eleitorais por intensidade e por turnos
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Os resultados apresentados no Grdfico 01 indicam, em primeiro lugar, um claro
predominio no agregado dos dois turnos eleitorais das referéncias médias ao plebiscito na
campanha para prefeitura do candidato em andlise. No conjunto, tais referéncia
representaram 46% de todas referéncias em consideragdo, o que equivale a 19 videos dos
41 analisados. Nesse sentido, a exploracdo da participacdo do candidato na campanha
vitoriosa do plebiscito foi sim um elemento importante na estruturacdo de sua equipe de

marketing. Se somarmos esse total com as referéncias fortes (que no total agregado



representaram 15% por universo), teremos uma presenca ainda mais forte de elementos
que ligavam uma campanha a outra.

Tao importante quanto isso € explicar o crescimento de referéncias fracas no
segundo turno. Acreditamos que o que explicaria esse crescimento ¢ que a formagdo da
imagem ¢ mais amplamente enfatizada durante o primeiro turno, j& que neste existe um
numero maior de candidatos. Ainda assim, o plebiscito nao foi esquecido, ja que ainda
tivemos 47% de referéncias fortes e médias no segundo turno.

A quantificagdo dos elementos midiaticos nos Comerciais de 15 e 30” segue os
mesmos critérios de classificacdo dos Programas Eleitorais. Como estes, eles sdo
classificados a partir da presenca de referéncias Forte, Média ou Fraca. A diferenca
importante ¢ que aqui surge a categoria de Referéncia Inexistente. Ou seja, em alguns
programas nao havia a presenca de nenhum elemento midiatico do plebiscito.

Aliada a essa classificacao, também foi feita aqui uma outra classificagdo quanto
a natureza dos Comerciais. Estes foram classificados em trés categorias: a) Comerciais
de Depoimentos, sdo aqueles em que “pessoas comuns” ddo seus depoimentos acerca do
candidato e de suas obras; b) Comerciais de Propostas, sao aqueles em que o candidato
apresenta suas propostas para a administracdo da cidade, o que pretende realizar se for
eleito; e, finalmente, ¢) Comerciais de Reforco de Imagem, sdo aqueles em que ¢
trabalhada a imagem pessoal do candidato, seus tracos de personalidade. Diante disso

chegamos a esses dados:

Grafico 02: Referéncias ao Plebiscito nos Comerciais Eleitorais
por intensidade
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No Grafico 02 observamos que a predominancia de Referéncias Inexistentes salta
aos olhos — respondendo por 46,8% do total. Mas, em primeiro lugar, deve-se notar que o
somatorio de uma forma qualquer de referéncia ¢ maior — 53,1% do total. Em segundo
lugar, ¢ quando se realiza a desagrega¢do dos dados do grafico 02 que se chega a um

retrato mais fiel do que significa cada forma de comercial e como cada uma contribui a



sua maneira na construcdo da campanha. Vejamos, entdo, o que obtemos quando

desagregamos os dados em outros graficos.

Grafico 03: Referéncias ao Plebiscito nos Comerciais de
Depoimento por intensidade
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No Grafico 03 pode-se observar um cenario bem diferente do Grdfico 02, onde os
dados aparecem agregados. Nota-se, assim, que nos comerciais de depoimentos, a
predominancia foi de referéncias médias ao plebiscito. O candidato a prefeito aparecia
conectado ao lider da Frente pela ndo divisdo do estado. Ainda que nenhuma referéncia

forte tenha ocorrido, as inexistentes sao também muito poucas.

Grafico 04: Referéncias ao Plebiscito nos Comerciais de
Propostas por intensidade
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No Grafico 04 encontra-se a explicacdo para o resultado obtido quando
agregamos os dados. A predominancia larga da ndo referéncia ao plebiscito pode ser
explicada por se tratarem de narrativas muito breves. Sendo assim, os comerciais tém um
contetdo muito especifico, muitas vezes com um unico tema sendo abordado, e sdo

direcionados para a eleicdo que esta em processo. Em outras palavras, os Comerciais de



Propostas sdo muito mais dirigidos e precisos do que os de depoimento e constru¢dao de
imagem, dedicados exclusivamente a divulgar as propostas do candidato. Na grande
maioria deles ndo aparecia sequer o slogan da campanha. Para eles existia um slogan
proprio (ver imagens 14 e 15), que visava criar a imagem de que Zenaldo Coutinho era

um candidato realizador, que executava obras.

Grafico 05: Referéncias ao Plebiscito nos Comerciais de
Reforco de Imagem por intensidade
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Por fim, no Grdfico 05 percebemos que a presenga do plebiscito se faz muito
mais presente na subcategoria de Refor¢o de Imagem. Esse dado refor¢a a nossa tese de
continuidade da campanha. O Refor¢o de Imagem ¢ o momento em que a personalidade
do candidato é mostrada ou, alternativamente, construida para o eleitor. Parece, portanto,
obvio que seja aqui utilizado a visibilidade positiva propiciada pela campanha vitoriosa
do plebiscito. Isso demonstra que a campanha plebiscitaria foi importante para

constru¢ao da imagem do candidato, e por isso reforcada nesses comerciais.

Imagem 10 e 11: Slogans secundarios apresentados nos comerciais de
propostas

oo - i

Fonte 1: Comercial Ensino Integral
Fonte 11: Comercial Ensino Integral

7 - Conclusoes



Parece-nos importante levantar aqui pelo menos duas questdes que pensamos
importantes acerca do conceito de campanha permanente. Numa primeira aproximacao, ¢
de se notar o seu alcance descritivo. Sem duvida, ao langar um olhar sobre um periodo
que nao € coberto pelos estudos acerca de campanha eleitoral, ele abre toda um campo de
investigacdo que, de certa forma, estava opaco aos estudos politicos. Além disso,
permitiu a melhor compreensao de certos movimentos dos politicos profissionais (a
escolha de certas frases de efeito como a famosa “ndo me deixem s6”, de Fernando
Collor quando ainda presidente, formulada apds cuidadosa pesquisa que indicava que a
populacdo o achava isolado no poder) que s6 podem ser explicados adequadamente se se
estiver atento a sua relacdo com a opinido publica. No corpo desse artigo isto surge
quando indicamos a ligacdo entre motes da campanha plebiscitaria (regionalistas,
apelando para a unido, a rejeicdo de ingeréncias externas, etc.) e aquilo que a bem

sucedida campanha de Zenaldo Coutinho vai se apropriar.

Uma outra gama de conclusdes que o estudo acima indica ¢ que se deve estar
atento & importancia da construgdo da imagem de um candidato para um partido'®. E
necessario para isso, situar as elei¢des municipais de 2012 no contexto mais abrangente
da série historica das elei¢des municipais belenenses e paraenses. Como ja dissemos,
Zenaldo Coutinho era o candidato do PSDB, partido do governador do Estado que, alias,
havia confirmado o controle da politica estadual dois anos antes. Este partido governou o
estado de forma ininterrupta desde que elegeu Almir Gabriel pela primeira vez em 1994.
Houve apenas um interregno, de 2007 a 2010, em que foi governado por Ana Julia
Carepa, politica filiada ao PT. Em 2011 o partido voltou ao poder. Assim, ndo deixa de
ser curioso que este mesmo partido nunca tenha eleito o prefeito da capital do estado.
Mais importante ainda: que ndo tenha sequer apresentado um candidato nas elei¢des
imediatamente anteriores a que sdo aqui consideradas, limitando-se a se coligar com

candidatos de outros partidos.

,

E nesse cendrio amplamente adverso que a candidatura de Zenaldo Coutinho ¢
construida. O plebiscito e toda exposi¢do positiva que possibilitou foi a janela de
oportunidade que surgiu e permitiu a constru¢do de uma candidatura viavel para o
partido. Nao estamos afirmando aqui que a vitoria da candidatura se deveu a construgao

bem sucedida de uma imagem positiva junto ao eleitorado. Uma campanha ¢ constituida

18 Seguimos aqui nossa argumentacdo apresentada em FONTENELLE, VALENTE (2017).



com a somatoria de varios elementos tais como, aliangas, patronagem, bom
financiamento e etc. Mas, o que queremos argumentar ¢ que, se colado a tudo isso nao se
tiver um candidato com uma imagem boa, todos esses elementos talvez ndo sejam
suficientes para o éxito eleitoral. Um exemplo recente talvez ilustre bem esse ponto.
Escrevendo em 2017, logo apo6s os resultados das elei¢des municipais terem sido
divulgados, pudemos assistir a derrota, na cidade do Rio de Janeiro, do candidato Pedro
Paulo, apadrinhado pelo prefeito Eduardo Paes (PMDB), que sequer passou para o
segundo turno. Um dos problemas sérios com sua candidatura foi sem duvida, sua
imagem parecer maculada por um escandalo pessoal de violéncia doméstica que afastou
o eleitor. E isso apesar de seu padrinho gozar de altos indices de aprovagdo popular. Em
suma, a imagem positiva ¢ algo que conta na decisdo do eleitor. E Zenaldo Coutinho
dispunha desse patrimonio politico entdo, sendo o candidato com o menor indice de

rejeicdo na campanha de 2012.

A participagdo na campanha do plebiscito foi importante, como argumentamos ao
longo deste artigo, para a construgdo dessa imagem positiva. O tipo de exposi¢do
possibilitada naquele evento é muito raro e, no cenario brasileiro, Unica até este
momento. Um dado que reforca essa positividade ¢ que todos os politicos envolvidos
diretamente nas Frentes tanto a favor como contra a divisdo do estado se elegeram nas

eleigdes seguintes. Assim, foi um elemento importante na sua campanha permanente.

Como procuramos mostrar aqui, ha evidéncias de que as estratégias e discursos
do plebiscito transcenderam o seu periodo de campanha e chegaram a campanha
municipal de 2012. Todos os elementos midiaticos destacados mostram a continuidade
nas duas campanhas. Ou seja, ainda que ndo se buscasse claramente votos durante o
plebiscito, a constru¢do da campanha eleitoral de 2012 comecou a ser feita ali. A ideia
de campanha permanente nos chama atengdo para o fato de que agora os politicos
precisam de uma continuidade nos elementos midiaticos, como uma marca ou empresa

faz.

Um dado importante acerca dessa continuidade pode ser acrescido aqui. A partir
do segundo turno, surgiu como um mote secunddrio no programa eleitoral a seguinte
frase: “Zenaldo tém experiéncia em fazerbem e fazer bem feito”. Analisando
isoladamente pode parecer apenas mais uma frase de efeito, mas estamos em 2016,

Zenaldo ja ¢ prefeito, e o slogan da prefeitura durante seu mandato € “Fazendo do jeito



certo”. Aqui temos mais uma mostra de como a continuidade dos elementos midiaticos ¢

usada no marketing dos candidatos.

Existem poucos trabalhos nos estudos de campanha permanente que trabalham
uma linha de tempo mais longa. Para avangarmos nessa area € preciso que nossas
analises saiam de periodos isolados e se concentrem na continuidade, ja que os elementos

de uma campanha eleitoral sao construidos ininterruptamente.
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