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INTRODUCAO

O papel dos partidos politicos, como organizagdes centrais nos
processos politicos democraticos, vem sendo amplamente questionado e
discutido nos meios académicos especializados. Constata-se a diminuigdo de
sua relevancia especialmente nos processos eleitorais, na formagao da opinido
publica e na definigdo do voto. Simultaneamente, os meios de comunicacao
tém sido apontados, cada vez mais, como responsaveis por essas tarefas. O
papel da comunicagdo politica na dinamica eleitoral vem sendo investigado
como um fator determinante das campanhas e dos resultados eleitorais.

Constata-se, por outro lado, um movimento de reacdo dos partidos
politicos no sentido de incorporar a construgdo de suas campanhas eleitorais
recursos mediaticos que viabilizem e/ou faciltem a comunicagdo com o
eleitorado. Especialistas em relagdes publicas e consultores politicos
profissionais passaram a disputar espagos de poder com quem antes dominava
os bastidores das campanhas eleitorais: a burocracia dos partidos politicos. No
coracdo deste debate encontra-se a idéia de que a profissionalizacido das

campanhas eleitorais produz como consequéncia primordial a personalizacdo
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da dinémica eleitoral, o enfraquecimento da imagem partidaria e de seu efetivo
papel nos processos politicos centrais em uma democracia. (Gibson e
Rommele, 2001; Plasser, 2001)

Um dos aspectos enfatizados no debate acerca da modernizagédo e
profissionalizacdo das campanhas politicas € o da centralidade da televisdo
nestes processos. A propaganda politica paga na televisdo produziria, em
grande parte das democracias, alteragdes substantivas na natureza da disputa
eleitoral, uma vez que aumenta fortemente o orcamento das campanhas
partidarias. Nesse sentido, o acesso as instituicbes politicas, através da
ocupacéao de cargos publicos representativos, estaria sofrendo um processo de
elitizacdo, uma vez que as campanhas media-centradas demandariam
profissionais cada vez mais especializados — e, portanto, caros - e recursos
significativos a fim de sustentar a campanha paga na televiséo. (Plasser, 2001)

Investigar o caso brasileiro a luz dessa perspectiva requer o ajuste de
alguns elementos teoricos fundamentais a realidade politica cultural e
institucional brasileiras. Ressalto aqui dois aspectos elementares: (1) o
tradicional personalismo da cultura politica brasileira, vinculado a uma
perspectiva simultaneamente autoritaria e elitista, e a historica incapacidade
dos partidos politicos em se constituir em referéncias importantes para a
definigdo do voto; (2) o acesso gratuito e exclusivo dos partidos politicos a
campanha eleitoral na televisdo através do Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE).

Desse modo, nao é possivel assumir simplesmente a substituigdo de um
modelo partidario de competicdo politica por um outro de carater mediatico,

caracterizado pela competicdo entre personalidades. (Dias, 2005) Uma vez que



o0 modelo partidario de competicdo politica nunca se estabeleceu na cultura
politica brasileira, ndo se pode falar em substituicdo do mesmo. Mas, ao
contrario, encontrar algum esforgo na construgdo de uma imagem partidaria no
contexto de modernizagdo e profissionalizacdo das campanhas eleitorais
recentes significaria demonstrar a relativa independéncia entre esses dois
fendmenos, quais sejam: o declinio dos partidos politicos e a ascensdo dos
meios de comunicacdo na dinamica eleitoral das democracias
contemporaneas.

Do mesmo modo, ao assumir que a cultura politica brasileira tende a
privilegiar uma visdo elitista e personalista de seus processos politicos, o que
explicaria a eleicdo de um operario, sem nivel superior de escolaridade, para o
cargo supremo da nagdo? Ou mesmo a existéncia de pelo menos quatro
partidos socialistas ativos (PCdoB, PSOL, PSTU e PCO), com recursos
financeiros escassos, em um contexto de modernizacdo e profissionalizacao,
leia-se encarecimento, das campanhas eleitorais? Argumento que o modelo
publico de acesso a campanha partidaria na televisdo é um forte instrumento
democratizante da dinamica politico-eleitoral brasileira.

Caminhamos, entdo, no sentido contrario ao da maioria das democracias
contemporaneas estudadas? N&o necessariamente, mas o caso brasileiro é
certamente digno de nota e investigacdo. E o que pretendo iniciar com este
artigo.

O objetivo do artigo é investigar as diferentes estratégias através das
quais os partidos politicos construiram suas imagens nos programas do HGPE
2006. Nesse sentido, buscaremos definir o0 modo como os partidos se

apresentaram aos eleitores na campanha na televisao. Trata-se de definir em



que medida o partido se constitui como protagonista dos programas, ou se ele
constitui somente um pano de fundo para a apresentacdo dos candidatos,
atuando, em diferentes niveis, como coadjuvantes destes.

O partido sera considerado como protagonista da propaganda politica
quando explicitamente mencionado na condigao de ator politico ou fiador da
acao de um candidato. O papel de coadjuvante sera verificado em diversas
estratégias comunicativas que revelam a identidade partidaria durante os
programas politicos, como no uso da legenda.

Este texto consiste em um esforgo metodoldgico a fim de apreender a
imagem que os partidos constroem de si mesmos, ou seja, 0 que se vé de um
partido politico em campanha eleitoral na televisdo. Ndo se pretende avaliar,
por exemplo, o impacto desta construcdo no eleitorado, em termos de
resultados eleitorais. Nesse sentido, ndo selecionamos apenas grandes
partidos, mas aqueles que pudessem nos fornecer mais subsidios a analise.

A principio, selecionamos os quatro maiores partidos (PT, PSDB, PDT e
P-SOL) que apresentaram candidatos a presidéncia da republica a fim de
podermos estabelecer parametros comparativos entre as campanhas nacional
e regional (veiculada no Rio Grande do Sul) de um mesmo partido.
Selecionamos também outros dois partidos (PMDB e PV) que apresentaram
candidatura ao governo estadual, a fim de possibilitar a comparagdo entre
estratégias de campanha para cargos majoritarios (governador e senador) e
proporcionais (deputados estaduais e federais). O PMDB foi escolhido ainda
em funcdo de sua relevancia histérica e de seu candidato ao governo do

estado, Germano Rigotto, estar pleiteando a reelei¢do. O PV foi escolhido em



funcao de seu esforgo excepcional em fortalecer a legenda, temendo a clausula
de barreira estabelecida na legislagao eleitoral daquele ano.

Vale ressaltar que nao trabalhamos com toda a propaganda eleitoral
daquele ano. A escassez de tempo permitiu-nos analisar apenas 30% da
propaganda de cada partido. No entanto, selecionamos datas de exibigdo dos
programas que contemplassem todo o periodo da campanha, de modo a cobrir
eventuais mudangas de estratégia partidaria no curso do processo. Esta,
portanto, € uma analise preliminar que pretendo ampliar para toda a
propaganda eleitoral daquele ano, ampliando também o numero de partidos
analisados.

As estratégias partidarias foram definidas a partir da analise da
propaganda de cada partido.? A maioria delas é comum a todos, ou a maioria
deles. Algumas sado especificas de cada partido, como a mengéo a lideranga
partidaria que se confunde com a imagem do préprio partido, que ocorre no
caso de Leonel Brizola com o PDT, ndo permitem uma analise comparativa,
mas contardo no rol de estratégias do proprio partido. Temos, entdo, duas
unidades de analise: (1) uma individual, o préprio partido, suas estratégias para
cada cargo em disputa, além de um diagnoéstico geral; (2) outra comparativa,
visando o sistema de partidos ou o estabelecimento de um quadro geral, por
estratégia. Ou seja, a primeira unidade é o préprio partido; a segunda € a

estratégia em si.

Partidos protagonistas: estratégias intencionais de projecao da imagem

partidaria

? Em anexo (1) encontra-se o rol de estratégias do partido protagonista e do partido coadjuvante.



A principal caracteristica do protagonismo partidario na propaganda
politica televisiva pode ser definida por sua explicitagdo, seja quando
mencionado diretamente pelos candidatos e locutores da propaganda, seja
quando colocados a frente da candidatura em bandeiras nos comicios e
manifestagdes populares. O partido € protagonista quando se torna central na
propaganda, quando seu papel € afirmado como fiador da agdo dos
candidatos, futuros mandatarios e representantes.

Quanto mais vezes o partido exerce o papel de protagonista da
campanha de um partido, mais consistente sera sua imagem junto ao
eleitorado e maiores as probabilidades deste identificar-se com aquele.

Os indices de protagonismo partidario encontrados na campanha
televisiva analisada foram muito baixos®. Na maior parte do tempo, a exibicéo
dos partidos se deu em papéis coadjuvantes, como se pode perceber pelo

grafico abaixo:
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3 0O calculo deste indice considerou o nimero de exposi¢des como protagonista frente ao total de
exposigoes partidarias na propaganda. Assim, se um partido foi exposto como protagonista em 20% de
suas estratégias coletivistas, em 80% das mesmas seu papel foi de coadjuvante.



O partido que se projetou de forma mais contundente na propaganda
analisada foi o PDT. Aproximadamente 2 de sua exposigdo na campanha
televisiva foi como protagonista. Além de ser citado explicitamente na
propaganda e utilizar o recurso das bandeiras, o PDT explorou fortemente a
imagem e ideais de seu fundador e principal lideranga, Leonel Brizola. Pode
parecer um paradoxo que uma lideranca se constitua em elemento central da
imagem partidaria, mas no caso do PDT ha uma profunda identidade entre os
ideais do partido e de seu fundador. O mote da educacdo como principal
bandeira do partido, facilita sua identificagcado pelo eleitorado, que € o que nos
interessa, em Ultima analise.* O PDT utilizou ainda um recurso ausente dos
outros partidos: a presencga de dirigentes partidarios na propaganda.

O segundo partido que mais protagonizou suas campanhas na televiséo
foi o PV. Neste caso, entretanto, é importante ressaltar a conjuntura politico-
eleitoral. A legislacédo partidaria daquele ano previa uma clausula de barreira
que ameacava a sobrevivéncia dos pequenos partidos.’ O Partido Verde optou
por uma estratégia coletivista a fim de garantir a manutencédo de sua sigla na
politica brasileira, adotando o lema: “salvem os verdes”.

O Partido dos Trabalhadores (PT) é apontado pela literatura académica
nacional como sendo o partido que mais investe na sua Iegenda.6 O que a

analise da campanha na televisdo de 2006 demonstra € que esse investimento

4 Segundo o texto classico de Antony Downs (1999), a identidade partidaria reduz o custo da informagao
politica necessaria para a decisao eleitoral. Quanto mais clara a plataforma eleitoral, maiores serdo as
chances de identificagdo da mesma pelo eleitor. Se essa plataforma assenta-se sobre um tnico e sélido
pilar, como ¢ o caso do PDT com a educagéo, mais simples sera para o eleitor identificar-se ou ndo com o
partido.

> A clausula de barreira, derrubada pelo Supremo Tribunal Federal (STF) em dezembro de 2006,
estabelecia que os partidos que ndo tivessem 5% dos votos para a Camara Federal teriam restrito o seu
funcionamento parlamentar: deputados e senadores dessas legendas teriam direito a voz e voto no
plenario, mas nao teriam lideres nem estrutura de lideranga. Além disso, esses pequenos partidos teriam
reduzido seu acesso ao Fundo Partidario, dividindo com todos os demais partidos apenas 1% do seu
montante, e a propaganda politica na televisdo (ficariam com dois minutos por semestre, em rede nacional
de radio e de TV).

% A este respeito ver Samuels, 1997.



foi fortemente reduzido, especialmente se enfocarmos a campanha nacional
para presidente. Neste caso, como veremos mais adiante, ha uma divergéncia
profunda entre as campanhas nacional e regional (RS) do partido. A provavel
explicagdo para este fato foi a crise politica de 2005/2006, quando denuncias
de corrupgdo associadas ao governo federal, conduzido pelo partido,
comprometeu muito da “ilibada” imagem do PT. O resultado é que o mesmo
protagonizou apenas 16,4% de toda sua exposi¢ao partidaria na propaganda
televisiva de 2006. O PT também se utilizou de estratégias originais para
protagonizar sua campanha, mencionando a bandeira do partido e incentivando
a militancia partidaria a ir para as ruas, além de referir-se ao nome da coligagéo
que lidera ha anos no Rio Grande do Sul, a Frente Popular.

O fraco investimento do P-SOL, PSDB e PMDB, especialmente este
ultimo, em suas imagens partidarias foi uma surpresa.

O P-Sol surpreendeu em virtude de ter se originado do PT: suas
principais liderangas se dizem herdeiras da tradicdo original do PT, portanto,
seria razoavel supor que o investimento coletivista da propaganda eleitoral
fosse muito maior do que o efetivamente encontrado. O partido investiu mais
no simbolo partidario (o sol) do que em sua propria legenda, ainda
desconhecida de boa parte do eleitorado em funcéo de sua criagao recente.

O PSDB apresentou uma campanha predominantemente individualista,
centrada na imagem de seus candidatos a cargos Executivos (presidente e
governador). Apenas na campanha aos cargos legislativos verificou-se algum
investimento mais significativo na projecdo da imagem partidaria. Veremos,
também mais adiante, que seu principal investimento coletivista estava na

promogdo da candidatura de Yeda Crusius ao governo do estado do Rio



Grande do Sul, campanha vitoriosa, afinal. Neste caso, assim como no do PT,
ha diferencas marcantes entre a campanha nacional, profundamente
individualista, e a campanha regional, onde ainda sobrevive alguma imagem
partidaria.

Finalmente, o PMDB foi a grande surpresa desta analise, ja que é o
partido mais antigo no cenario politico nacional, tendo se originado do antigo
MDB do periodo da ditadura militar. O PMDB, além do PT, € o unico partido
que apresenta taxas significativas de identificacdo pelo eleitor brasileiro.” Como
nao apresentou candidatura nacional em 2006, a propaganda analisada foi
elaborada em sua totalidade pela divisdo regional do partido, onde, geralmente,
€ mais forte a influéncia partidaria, como vimos nos casos anteriores. As
propagandas aos cargos majoritarios foram francamente personalistas,
capitaneadas pela tentativa de reeleicdo do, entdo, governador do estado,
Germano Rigotto, e do senador Pedro Simon. O pouco investimento partidario
verificado ocorreu na campanha aos cargos proporcionais do partido.

Veremos, a seguir, como cada um dos partidos analisados utilizou-se
das estratégias coletivistas que os caracterizam como protagonistas da
propaganda eleitoral na televiséo.

Grafico 2

7 Ver a respeito: Carreirdo e Kinzo, 2004.
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Pelo grafico acima, é possivel perceber que PV e PMDB utilizaram-se
exclusivamente da estratégia de “mencdo explicita ao partido” para
protagonizarem suas campanhas na televisdo. O P-Sol também se utilizou
fartamente da mesma estratégia (80%).

O PT e o PDT foram os partidos que menos utilizaram a referida
estratégia; apenas em 22,2% dos casos. A explicagéo para este fato esta na
diversificagcdo de estratégias promovidas por esses dois partidos e acima
mencionada.

O PSDB priorizou a estratégia de promogao da legenda em bandeiras
nos comicios e carreatas realizados, cuja distribuicdo do recurso por partido
encontra-se disposta a seguir.

Grafico 3
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Legenda do Partido em Bandeiras
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Na utilizacdo desta estratégia, destaca-se o PSDB, que fez uso da
mesma em 60% dos casos em que protagonizou sua campanha na televiséo.
O PT também fez um uso significativo desta estratégia (44,4%), sendo seguido
pelo PSOL (20%) e, finalmente, pelo PDT (11,1%). O PMDB e o PV, conforme
foi visto acima, apenas utilizaram a estratégia de “mengao explicita ao partido”
na categoria de protagonistas.

Grafico 4
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Apenas para finalizar esta andlise, o grafico acima demonstra em que
medida PDT e PT diversificaram suas estratégias de projetar suas imagens

como protagonistas. O grafico demonstra, principalmente, como o PDT esta
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fortemente vinculado a sua lideranga fundadora, Leonel Brizola, uma vez que
sua principal estratégia nesta categoria era “mencdo a lideranga partidaria”
(44,4%). Ja o PT priorizou, nesta categoria, fazer “mengao nominal a coligagédo
partidaria®, no caso, a Frente Popular (22,2%). Vale ressaltar que, no Rio
Grande do Sul, a imagem do PT confunde-se com a da coligagédo que lidera ha

mais de duas décadas.

Partidos coadjuvantes: estratégias coletivistas no uso do HGPE

Como vimos na analise anterior, predomina o papel de coadjuvante dos
partidos na campanha eleitoral televisa. Ou seja, na maior parte das vezes em
que o partido, ou alguma estratégia coletivista, aparece na propaganda, é
apenas como pano de fundo, como ilustragdo cenografica para a exibicao do
candidato, este sim, personagem central.

Das diversas estratégias que pudemos reconhecer na propaganda de
cada um dos partidos, foi possivel perceber que algumas delas eram mais
recorrentes entre eles e, simultaneamente, mais expressivas para cada um
deles. Sao elas: exibicdo do simbolo do partido, exibicdo do numero do partido,
promogado da candidatura a governador (presidente e senador em alguns
casos) e exibicdo da legenda partidaria. As duas ultimas estratégias seréo
analisadas separadamente nos préximos topicos deste artigo.

Faremos, primeiramente, uma analise do conjunto dos partidos, ou seja,
por estratégia, para, a seguir, verificar a proporgao do uso de cada uma dessas
estratégias por partido (etapa conclusiva).

Nos dois graficos dispostos a seguir sera possivel verificar como a

estratégia de exibicdo do simbolo partidario se distribuiu entre os partidos
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analisados, por cargos agrupados em majoritarios (presidente, governador e
senador) e proporcionais (deputados federais e estaduais).

Grafico 5
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Grafico 6
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O partido que mais explorou seu simbolo como estratégia de campanha
foi o Partido Verde; tal simbolo esteve presente durante toda a propaganda
exibida pelo PV, em maior ou menor propor¢ao, mas sempre visivel.

Outra campanha televisiva na qual se registrou forte presenca do

simbolo partidario foi a do Partido dos Trabalhadores. O extensivo uso da

14



estrela vermelha que se verificou na campanha para cargos proporcionais, ndo
se repetiu nos cargos majoritarios, que o exibiu 33,3% do tempo em meédia. A
estrela esta perdendo seu brilho, ao menos nas campanhas televisivas do
partido.

O P-SOL também utilizou-se com relativa frequéncia deste recurso,
entretanto, bem mais nas campanhas majoritarias do que nas proporcionais.
Se compararmos o uso do simbolo partidario como o da legenda partidaria,
conforme veremos mais adiante, verificamos que o P-SOL usou muito mais o
primeiro do que a segunda.

Ja o PSDB e o PMDB utilizaram o recurso do simbolo partidario para a
projecdo de sua imagem em quantidades irrisorias, estando completamente
ausente das campanhas majoritarias de cada um dos partidos. Somente na
campanha para cargos proporcionais do PSDB foi possivel registrar a presenga
do seu tucano, embora seus representantes e dirigentes ainda sejam

reconhecidos pela midia jornalistica como “tucanos”.

Grafico 7
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O numero do partido foi contabilizado como estratégia partidaria quando
desvinculado do nome do candidato ao cargo Executivo, seja presidente ou
governador, uma vez que o numero desses candidatos sempre corresponde ao
numero do partido, a fim de n&o confundir uma estratégia individualista,
promogdo do candidato, com uma estratégia coletivista, projecdo de uma
imagem partidaria. Nos demais cargos, nao foi observado o mesmo problema
analitico, uma vez que o numero de cada candidato é sempre maior do que os
dois digitos do numero do partido, facilitando a identificacdo da exibigdo deste
ultimo como estratégia partidaria.

O unico partido que ndo fez um uso importante deste recurso ao longo
de sua campanha na televisdo foi o PT (apenas 5%). Dos demais, 0 minimo
uso verificado foi pelo PV, que o utilizou em cerca de %2 de sua propaganda.
Chama a atencédo a promoc¢ao do numero do partido feita pelo P-SOL, que em
quase 70% de toda a sua propaganda registrou ou mencionou O numero
partidario. Ficou conhecido o seu jargao que repetia o numero do partido:
‘cinquenta!”.

O PSDB e o PMDB utilizaram o recurso de exibigdo do numero partidario
de forma significativa. Em ambos os casos, esse foi 0 segundo recurso mais
utilizado por cada um dos partidos, estando “a promog¢ao da candidatura a
governador’ em primeiro lugar também em ambos os casos, como sera visto

no tépico conclusivo deste artigo.

Uso da Legenda Partidaria
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O uso da legenda partidaria na propaganda eleitoral, especialmente a
televisiva, apesar de ser obrigatorio pela legislagao eleitoral®, € uma escolha do
partido politico. Isso ocorre porque o partido pode colocar a propria legenda, ou
da coligagao de partidos, em letras pouco visiveis (brancas e minusculas) e na
vertical, por apenas alguns segundos no inicio de cada pe¢a de propaganda.
Este é o recurso mais utilizado pelos partidos para garantir sua invisibilidade na
propaganda sem ferir a lei eleitoral e, consequentemente, ser punido por ela.

Para esta analise, portanto, contabilizamos apenas a legenda partidaria
quando colocada de forma visivel, no minimo na mesma propor¢ao do nome do
candidato em exibicdo. Os resultados, separados por campanhas de
candidaturas majoritarias e proporcionais, visto que todos os partidos seguiram
padrées semelhantes na distribuicdo deste recurso em suas propagandas,

encontram-se a seguir:

Grafico 8
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A projecdo da legenda partidaria em campanhas para cargos

majoritarios (presidente, governador e senador) foi um recurso relativamente

¥ Ver Artigo 242 da Legislagdo Eleitoral e seu Paragrafo Unico.
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marginal na propaganda eleitoral de 2006. O partido que mais o utilizou foi o
PDT, representando 29,3% de suas estratégias partidarias na campanha
televisiva para cargos majoritarios. Entretanto, se desdobrarmos esse dado
sera possivel perceber uma concentragao deste recurso na campanha para
Senador, sendo pouco utilizado nas campanhas para presidente e governador.

P-SOL, PV e PT utilizaram o recurso a legenda partidaria em proporgdes
bastante similares, destinando a ele cerca de 20% de suas estratégias
coletivistas nas campanhas para cargos majoritarios. Entretanto, é importante
registrar que, no caso do PT, o uso da legenda partidaria foi muito mais
significativo em sua campanha regional (governador e senador) do que na
nacional, o que provavelmente pode ser explicado, de novo, pelos escandalos
de corrupgao que envolveram o partido a partir de 2005.

Ja o PSDB e o PMDB impressionaram pela invisibilidade de suas
legendas. Nas propagandas analisadas de presidente e governador do PSDB,
e nas de governador e senador do PMDB, ndo houve qualquer registro
significativo dessas legendas. Este € um dado que vale a pena ser comprovado
em uma analise de 100% da propaganda daquele ano.

Grafico 9
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Na propaganda eleitoral para cargos proporcionais, o cenario muda
significativamente. PDT, PMDB, PSDB e PT utilizaram suas legendas ao longo
de toda a propaganda, com graus distintos de visibilidade, mas sempre visivel.
Apenas PV e P-SOL, principalmente este ultimo, ndo exploraram este recurso
na proporcdo dos demais. Uma possivel explicacdo para o comportamento
desses dois partidos pode ser encontrada na substituicdo da legenda pelo
simbolo partidario. Como vimos acima, esses dois partidos, especialmente o
PV, utilizaram o recurso ao simbolo partidario de modo intensivo. De qualquer
modo, o P-SOL surpreende novamente na escassez de suas estratégias
partidarias em campanha, uma vez que este partido é considerado herdeiro
das antigas praticas do PT, que sempre foi considerado exemplar na promogéo

de sua legenda.

A centralidade da candidatura a governador

Chegamos aqui a um ponto crucial e polémico desta analise. Em que
medida a promogdo da candidatura a governador nas demais campanhas
(deputados federais, estaduais e senadores) pode ser considerada estratégia
partidaria? Em que medida a imagem pessoal do candidato a governador n&o
deve ser considerada uma feicdo personalista, a que predomina afinal, da
propaganda eleitoral na televisdo?

Argumento que o investimento na candidatura a governador € uma
estratégia partidaria, uma vez que constréi uma idéia de coletivo, cujos
membros se reforcam na promogdo de um projeto politico comum. Tal

investimento também pode ser considerado uma estratégia partidaria na

19



medida em que o tempo gratuito na televisdo é destinado aos partidos,
distribuido entre os cargos na propor¢ado determinada pelo Tribunal Superior
Eleitoral. A decisdo de promover a candidatura do candidato a governador nas
demais campanhas, usando parte do tempo de outras candidaturas, pode ser
considerada uma escolha estratégica dos partidos, visando seu objetivo ultimo
que é chegar ao poder. E chegar ao poder em nossa cultura politica hierarquica
e autoritaria € ocupar cargos executivos.

No grafico de numero 10 veremos, comparativamente, como os partidos
investiram seus recursos coletivistas na promog¢ado da candidatura a
governador.

Grafico 10
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O PSDB lidera o ranking de partidos que investiram na promocgao da
candidatura a governador em suas campanhas para cargos proporcionais.

Utilizando diversas estratégias — nome e numero do candidato, simbolo, slogan
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e vinheta da campanha — €& possivel concluir que o partido investiu
permanentemente na campanha a governador.9

PV e PT também investiram consideravelmente em suas candidaturas a
governador, fazendo-o em 86,7% e 61,2%, respectivamente, do tempo
destinado a suas candidaturas a deputado federal, estadual e senador.

Em propor¢des semelhantes, mas em menor grau do que os partidos
acima, PMDB e PDT utilizaram a mesma estratégia. Surpreende, novamente, a
postura do PMDB, que tinha um forte candidato ao cargo — o entdo governador
Germano Rigotto — e ndo explorou seu tempo na televisdo na promogéo do
mesmo. O candidato estava cotado como presenga certa no segundo turno das
eleicdbes daquele ano; todas as pesquisas de opinido foram unanimes nesse
sentido. Apenas a “boca de urna” revelou a grande surpresa: a candidata do
PSDB, Yeda Crusius, substituiu o governador Rigotto no segundo turno e
assumiu seu posto em 2007; curiosamente, a candidatura que mais foi

promovida por seu partido no HGPE 2006.

Um diagnéstico preliminar da constru¢ao da imagem partidaria no HGPE
2006

Podemos aqui alinhavar um diagnostico parcial da construgdo da
imagem partidaria na propaganda televisiva das ultimas elei¢des.

Em primeiro lugar, o partido que se projeta naquela campanha é
coadjuvante, na maior parte do tempo. Quando é protagonista, € através da
mengado explicita que € feita por seus candidatos e locutores. Como

coadjuvante, esse partido se projeta através do investimento em sua

? Neste calculo nio estamos considerando as campanhas para presidente e governador. O PSDB nio
apresentou candidato proprio ao Senado em 2006.
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candidatura a governador, de seu numero, de sua legenda e de seu simbolo,
prioritariamente nesta ordem.
Veremos agora como cada partido investiu em estratégias coletivistas de

projecdo da propria imagem, relacionando as quatro estratégias mais cotadas

de cada um.
Grafico 11
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O Partido Democratico Trabalhista revelou-se um partido coadjuvante
que investe de forma equilibrada em trés principais estratégias: promogao de
sua legenda, de seu numero e de seu simbolo. O investimento que faz em sua
candidatura ao governo do estado é menor, se comparado as demais
estratégias, mas significativo.

Grafico 12
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O Partido do Movimento Democratico Brasileiro € o0 mais coadjuvante
dos partidos analisados, que investe prioritariamente em sua candidatura a
governador, mas também em seu numero e legenda, em proporgoes
semelhantes. Sua quarta estratégia € distinta da dos demais partidos, uma vez
que corresponde ao investimento em sua candidatura a senador. Vale registrar
que o candidato, neste caso, era Pedro Simon, senador pelo estado do Rio

Grande do Sul ha quatro mandatos.

Grafico 13
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O Partido da Social Democracia Brasileira € o segundo mais
coadjuvante dos partidos analisados. Investe prioritariamente em sua
campanha ao governo estadual, destacando consideravelmente esta estratégia
de todas as demais. Seu investimento subsequente é no proprio numero, com

menor intensidade em sua legenda, e ainda menor em seu simbolo.

Grafico 14
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O Partido Socialismo e Liberdade é um partido coadjuvante que investe
prioritariamente em seu préprio numero; “cinquenta!” se tornou o jargado do
partido em campanha. Em propor¢cdo bem menor, o partido investe em seu
simbolo, o sol. Em propor¢des similares o partido investe também em sua
candidatura a presidéncia da republica e em sua proépria legenda. Vale lembrar
que, neste ano, o partido centrou sua campanha na candidatura de Heloisa
Helena, que se tornou um icone da oposi¢cdo de esquerda ao governo Lula e
chegou em terceiro lugar na corrida eleitoral. Apresentou candidatura ao
governo estadual do Rio Grande do Sul, mas n&o investiu na mesma para além
do tempo destinado a ela.

Grafico 15
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O Partido dos Trabalhadores é um partido coadjuvante que investe, em
propor¢des similares, em sua candidatura a governador, em seu simbolo e em
sua legenda. Este partido utiliza duas estratégias que n&o foram analisadas
para o conjunto dos partidos, por ser irrelevante na maioria deles. O partido
promove igualmente suas candidaturas ao governo federal e ao senado. No
caso da presidéncia da republica, seu candidato, Lula, ja era presidente e com
grandes possibilidades de reelei¢do, como de fato se confirmou nas urnas. O
partido investiu, frustradamente, em seu candidato a senador, na esperancga de

interromper o mandato “quase vitalicio” de Pedro Simon.

Grafico 16
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Finalmente, o Partido Verde é um partido coadjuvante que investe
prioritariamente em seu simbolo, o V circundado, marca dos verdes. Seu
segundo investimento prioritario € em sua candidatura a governador, apesar
das poucas chances que tinha de lograr éxito na ocasido. Em proporgdes bem

menores e similares, o PV investe em sua legenda e em seu numero.
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Anexo 1: Relacao de estratégias de projegcdao da imagem partidaria no
HGPE

PARTIDO PROTAGONISTA

Mencéao explicita ao partido

Legenda do partido em bandeiras (Comicio, passeatas)
Mencao a bandeira do partido

Mencéo a coligagao (ex: Frente Popular)

Mencao a lideranca partidaria

Participagao de dirigente partidario

PARTIDO COADJUVANTE

Legenda do partido

Simbolo do partido

Simbolo da campanha a governador

Numero do partido

Imagem do candidato a presidente pelo mesmo partido
Imagem do candidato a governador pelo mesmo partido
Imagem do candidato a senador pelo mesmo partido
Mencao ao candidato a governador pelo mesmo partido
Mencao ao candidato a presidente pelo mesmo partido
Mencéo ao candidato a senador pelo mesmo partido
Mencé&o ao candidato a senador pela coligagéo

Mencéao a representantes ja eleitos pelo mesmo partido
Mencéo a coligagao

Mencao ao numero do candidato a governador pelo mesmo partido
Mencg&o ao numero do partido

Slogan da campanha a governador pelo mesmo partido
Slogan da campanha a presidente pelo mesmo partido
Nome e numero do candidato a governador pelo mesmo partido
Nome do candidato a governador pelo mesmo partido
Nome da coligacao na tela

Legenda da coligagéo na tela

Aparicao do candidato a presidente pelo mesmo partido
Aparicédo do candidato a governador pelo mesmo partido
Aparicao de representantes ja eleitos pelo partido
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