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INTRODUCAO

Nos ultimos vinte anos, a Comunicagao Politica vem se consolidando como um
campo de investigacdo interdisciplinar no Brasil, reunindo cientistas politicos e
estudiosos da comunicagdo social (Rubim & Azevedo, 1998). A institucionalizacao
deste campo também é evidente e pode ser comprovada através da criacdo de
associacées e grupos de pesquisa, cujos membros interagem em congressos e
encontros nacionais e internacionais.

Considerada sob diversas perspectivas, a propaganda politica na televisao
vem se constituindo em tema central de diversos trabalhos neste campo. Alguns tém
como objeto a evolucdo da legislacdo eleitoral e seu impacto sobre as formas de
propaganda politica (Duarte, 1980; Albuquerque, 1995; Miguel, 1997 E 2002); outros
consideram o problema a luz da sua dimensdo ética (Gomes, 1994a) ou retérica
(Gomes, 1994b; Figueiredo, Aldé, Dias e Jorge, 1998). Alguns trabalhos tém
procurado desenvolver categorias analiticas acerca da gramética da propaganda
politica na televisdo (Fausto Neto, 1990; Albuguerque, 1999), ao passo que outros tém
se concentrado na analise da atuacao dos consultores profissionais no processo de
producao da propaganda politica na televisdo. Finalmente, ha aqueles que se ocupam
da relagdo que se estabelece, no Brasil, entre os partidos politicos e a propaganda
politica na televisdo (Schmitt, Carneiro e Kushnir, 1999; Albuquerque e Dias, 2002;
Dias, 2005; Dias, 2007; Albuquerque et alli 2008). A importancia de se estudar tal
relacdo é evidente, particularmente quando se considera que, no Brasil, a tarefa de
gerir a propaganda politica na televisdo é destinada aos partidos e ndo diretamente
aos candidatos.

Entre estudiosos da area de comunicacao politica, tornou-se consensual o uso
do “argumento da substituicao” a fim de definir a relagdo entre os partidos politicos e
0s meios de comunicagdo de massa no mundo democratico contemporaneo
(Albuquerque e Dias, 2002). Este seria um modelo explicativo genérico cujo mote
estaria no deslocamento de algumas das fungdes classicas dos partidos para a esfera
de atuacao dos meios de comunicacgao, especialmente da televisao.

O “argumento da substituicAdo” pode ser resumido como sendo o produto da
convergéncia de dois pressupostos distintos: o primeiro deles aponta para o declinio
do papel dos partidos politicos como protagonistas da representacao politica,
enquanto o segundo refere-se a crescente importancia dos meios de comunicagéo de
massa como atores politicos. O principal problema que aqui se identifica é o fato de
que esta literatura tende a colocar esses dois pressupostos em uma relagdo causal,
isto é, atribui o declinio dos partidos politicos ao aumento da importancia dos meios de
comunicacdo na dindmica politica. Entretanto, partidos politicos e meios de



comunicagdo ndo sao instituicbes que se substituem no tempo, mas que convivem,
articulam e alteram dinamicamente seus padrées de interagdo. Nesse sentido,
argumento a favor da independéncia desses dois pressupostos, eliminando a relagao
de causalidade entre ambos. Acredito que as estratégias de cada um desses atores na
construcao de seus padrdes de interacdo irdo variar de acordo com o contexto politico-
institucional, ou seja, com o formato das regras que orientam suas agdes. Sustento
que, embora Util para dar conta de alguns aspectos gerais da realidade politica
contemporanea, o “argumento da substituicAo” perde em eficacia quando aplicado a
analise de fendbmenos ou realidades politicas especificas, como seria o caso da
propaganda politica televisiva no Brasil.

O caso brasileiro, especialmente no que se refere a propaganda politica na
televisdo, apresenta importantes limites a aplicacdo do “argumento da substituicao”.
Por um lado, a solidez nunca foi um atributo do sistema partidario brasileiro, porém,
tampouco ha evidéncias consistentes de um declinio da importancia dos partidos
politicos nas ultimas décadas. Por outro lado, no caso especifico da propaganda
politica na televisao, a legislacdo brasileira proporciona aos partidos politicos acesso
gratuito a mesma, espago no qual estes podem construir suas estratégias livremente.
Assim, apesar de se reconhecer a influéncia crescente da televisdo na vida politica
brasileira, ndo se pode considera-la um agente autbnomo, uma vez que formatos e
contelidos da propaganda sao construidos por agentes partidarios.

Desse modo, analisar a propaganda politica que é veiculada no Brasil exige
uma analise de seus sistemas eleitoral e partidario, tendo em vista 0 modo como se
conciliam exigéncias contraditérias de carater coletivista e individualista durante a
campanha eleitoral. Se, por um lado, o sistema eleitoral brasileiro, “centrado no
candidato” (Samuels, 1997), fornece um forte estimulo para as estratégias
individualistas de campanha, por outro lado, o modelo de propaganda politica na
televisdo vigente obriga a que os interesses individuais dos candidatos se subordinem
as estratégias coletivas dos partidos, uma vez que o tempo na televisao é destinado a
estes. Assim, é possivel que o formato brasileiro de propaganda politica na televisao
funcione antes um instrumento de reforco que de declinio do papel que os partidos
politicos desempenham no processo eleitoral.

Neste artigo apresento analises relativas a dimensao partidaria na propaganda
eleitoral veiculada na televisao brasileira entre os anos de 2004 e 2008. A andlise dos
dados sera precedida de consideragdes acerca dos sistemas eleitoral e partidario
brasileiro, de modo a compreendermos as variagdes de comportamento tanto dos
partidos individualmente quanto do préprio sistema partidario analisado.



CONSIDERACOES ACERCA DOS SISTEMAS PARTIDARIO E ELEITORAL
BRASILEIROS

O sistema eleitoral brasileiro conjuga duas l6gicas operacionais distintas: a
majoritaria, que se aplica a disputa por cargos executivos (presidente, governadores,
prefeitos) e ao Senado; e a proporcional, que se aplica a disputa aos cargos
legislativos (deputados federais, deputados estaduais e vereadores). Abordarei as
caracteristicas gerais de cada uma dessas légicas a fim de discutir suas implicacoes
sobre o sistema partidario brasileiro.

O sistema eleitoral que rege a constituicdo dos cargos Executivos (prefeito,
governador e presidente) funciona em dois turnos, com excegao para as cidades com
menos de 200 mil eleitores onde ele opera em turno Unico. O sistema de dois turnos
tem como objetivo possibilitar a formacdo de uma maioria absoluta (50% + 1) de
preferéncias eleitorais em torno do candidato vitorioso. Esse sistema tem como virtude
maximizar a representagdo politica, na medida em que responde as preferéncias de
mais da metade da populacdo votante. Em um sistema eleitoral de turno Unico,
especialmente quando consideramos um sistema multipartidario como o brasileiro,
onde a maioria relativa (a maior das minorias) garante a vitéria a um dos candidatos, a
representagao politica pode ficar deficitaria, pois um candidato vitorioso com 35% dos
votos nao corresponde a vontade 65% dos eleitores.

Maurice Duverger (1970) j& demonstrou que um sistema majoritario de dois
turnos estimula a multiplicagdo do nimero de legendas partidarias, na medida em que
amplia as chances de vitéria de uma candidatura inicialmente minoritéria, mas que em
um segundo turno pode agregar as preferéncias destinadas a candidaturas derrotadas
no primeiro turno das eleicbes. Um sistema de dois turnos, portanto, favorece a
formacdo de aliancas entre partidos, ampliando o pluralismo de idéias e a
representatividade dos eleitos.

Teoricamente, sdo dadas aos eleitores duas chances de manifestar suas
preferéncias: no primeiro turno, o eleitor manifestaria a sua preferéncia por um
determinado candidato; no segundo turno, escolheria entre os dois mais votados
aquele que mais se aproxima das suas preferéncias. O que se tem visto no Brasil nos
ultimos anos, entretanto, € uma distorcdo desta logica através do chamado “voto til”.
Muitos eleitores manifestam ter abdicado de sua preferéncia inicial para,
estrategicamente, impedir a ida de um candidato, nefasto aos seus olhos, para o
segundo turno ou para enviar um outro candidato que tenha mais chances de vencer o

adversario majoritario indesejavel. Isso se deve, fundamentalmente, ao crescimento



dos institutos de opinido publica e da multiplicacdo de pesquisas de intengao de voto,
que permitem ao eleitor conhecer as tendéncias gerais do voto antes das elei¢oes.

Quem se beneficia com essa légica? As maiores legendas partidarias
brasileiras, que nas duas ultimas eleicdes para governador e presidente da republica
controlaram a maioria das disputas de segundo turno, concentrando o sistema
partidario brasileiro. Desde 1994, PT e PSDB vém disputando os primeiros lugares na
corrida presidencial. Em 1998, 13 estados levaram a eleicdo para governador ao
segundo turno; destes casos, apenas no Amapa verificou-se a presenga de um partido
pequeno na disputa, o PSB. Em 2002, as grandes legendas controlaram 12 das 14
disputas programadas para o segundo turno nos estados. Em 2006, das 10 disputas
para governos estaduais ocorridas em segundo turno, apenas uma contou com a
participagdo de um partido pequeno, o PPS no Rio de Janeiro.

Importa ressaltar a vitéria de pequenos partidos ainda no primeiro turno das
eleicdes estaduais. Em 1998, o PSB venceu as eleicbes em Alagoas. Em 2002, o PPS
venceu no Amazonas e no Mato Grosso; o PSB venceu em Alagoas, Espirito Santo e
Rio de Janeiro. Em 2006, o PPS venceu duas disputas eleitorais ainda no primeiro
turno: Mato Grosso e Rondénia. Finalmente, o PSB e o PPS foram duas das legendas
que mais cresceram no periodo, estando na legislatura de 2006 entre as legendas
com maiores bancadas na Camara Federal. O que isso significa? Que considerando
as caracteristicas especificas de um determinado sistema politico podemos encontrar
resultados contrarios aos previstos em uma teoria abrangente, como a de Duverger.
No caso brasileiro, o sistema eleitoral de dois turnos tem concentrado o sistema
partidario através do calculo estratégico do “voto U(til”, favorecido pela valorizagdo dos
resultados de pesquisas de intencao de voto neste pais.

O sistema majoritario que vigora para a constituicao do Senado brasileiro opera
por maioria relativa, ou seja, ndo ha segundo turno para o preenchimento desses
cargos. O mandato dos senadores é de oito anos, mas as elei¢des ocorrem a cada
quatro anos: um tergo dos cargos é disputado em um ano e dois tercos nas eleicoes
seguintes. Quando tem duas vagas em disputa, o eleitor pode escolher dois nomes
para ocuparem estas vagas, estando vetada a possibilidade de voto cumulativo, ou
seja, de o eleitor votar duas vezes em um mesmo candidato. O voto cumulativo tem a
propriedade de mensurar a intensidade das preferéncias eleitorais: um eleitor que
prefere intensamente um candidato pode destinar a ele seus dois votos, enquanto
outro eleitor ndo tao intenso, provavelmente, ira destinar seus votos a candidatos
diferentes. O voto cumulativo pode ser um instrumento para pequenos partidos que
detenham poucos, mas sinceros eleitores, podendo lancar apenas um candidato e

nele concentrar seus votos. Portanto, as eleigbes para o Senado brasileiro conjugam



dois mecanismos desfavoraveis a apresentagcdo de candidatos pelos pequenos
partidos: o sistema de turno Unico e a impossibilidade de voto cumulativo.

Finalmente, os cargos legislativos sdo ocupados pela regra da
proporcionalidade, o que em linhas gerais significa dizer que cada partido ou coligacédo
obtera um ndmero de cadeiras proporcional ao seu nimero de votos. Isto, em linhas
muito gerais, porque como bem apontou Jairo Nicolau, o sistema representativo
brasileiro apresenta distor¢6es bastante significativas, como a ocorrida nas eleigbes de
1994 em que PFL e PT obtiveram o mesmo percentual de votos, mas o primeiro
angariou 40 cadeiras a mais do que o segundo.®

O resultado da eleicao de 2002 trouxe um fato estarrecedor para grande parte
da opinido publica, motivagéo para o artigo de Nicolau: a eleigdo de cinco deputados
do PRONA de Sao Paulo que obtiveram votagdes infimas se comparadas a de muitos
candidatos nao eleitos no mesmo estado. Por que isto aconteceu? Em virtude de uma
das poucas regras do sistema eleitoral brasileiro que fortalece o sistema partidario e
inibe o personalismo politico. Calculado o quociente eleitoral, nUmero de votos
necessarios para a obtencdo de uma cadeira no legislativo, os votos de cada partido
ou coligacao de partidos sdo somados a fim de se calcular o niUmero de cadeiras
obtidas por cada um deles. Essas cadeiras serdo destinadas aos candidatos mais
votados individualmente no partido ou coligagdo, voltando a favorecer a logica
personalista. Enéas Carneiro angariou sozinho mais de 1,6 milhdo de votos do
eleitorado paulistano, quantidade suficiente para elegé-lo e a mais cinco candidatos.
Em tese, ndo houve qualquer distorcdo no sistema representativo neste caso: os
eleitores que deram seus votos a Enéas e elegeram ‘“ilustres desconhecidos” néo
teriam perdido seus votos se imperasse a logica partidaria, ou seja, se todos os eleitos
agissem de forma concertada, seguindo a orientagao do lider do partido e da bancada:
o préprio Enéas Carneiro.

E razoavel pensar que, dados os distintos mecanismos eleitorais, as
estratégias comunicativas dos partidos politicos nos programas gratuitos na televiséo
apresentem variagcoes importantes entre as faixas destinadas a cada cargo em
disputa. Na proxima sessdo serdo avaliadas as caracteristicas do modelo de
propaganda politica na televisao e suas implicagdes para a construgdo de um modelo
analitico da construcao da imagem partidaria na dinamica eleitoral brasileira.

A PROPAGANDA POLITICA NA TELEVISAO BRASILEIRA

? Artigo publicado no Jornal O Globo, de 11 de outubro de 2002.



No Brasil, a concessdo de horario gratuito para a propaganda politica na
televisdo teve sua origem ainda no inicio da década de 1960. Naquela época seu
impacto eleitoral ndo foi significativo, uma vez que a televiséo ainda ndo se encontrava
disseminada na sociedade brasileira. A partir da instauracdo do regime militar em
1964, teve inicio o processo de consolidacdo de uma infra-estrutura nacional de
telecomunicacdes; entretanto, tal processo se deu em um contexto de desvalorizagao
das eleicbes na vida politica nacional. Foi somente a partir de 1985, com a
redemocratizacao, que a propaganda politica na televisdo passou a ser politicamente
relevante.

Em linhas gerais, um conjunto de regras para a propaganda eleitoral na
televisdo tem se mantido constante: o tempo para a propaganda politica é concedido
gratuitamente aos partidos politicos, em blocos situados a parte da programacao
normal (Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral ou HGPE), em quantidades
proporcionais as dimensdes de suas bancadas parlamentares federal, estadual e
municipal. Desde 1996, um novo formato foi acrescentado a propaganda politica na
televisdo (spots): inser¢des curtas, de 30 ou 60 segundos, veiculadas nos intervalos
comerciais ao longo da programacao normal.

O modelo brasileiro de propaganda politica na televisdo combina a gratuidade
do acesso a televisdo com uma consideravel eficacia comunicativa, favorecida pela
ampla liberdade no uso dos recursos comunicativos da comunicacdo que, com
algumas excecdes’, tem sido contemplada pelas diversas legislacdes eleitorais desde
1985. Tal eficacia comunicativa, entretanto, ira depender da capacidade dos partidos
de lidar com os desafios especificos apresentados pelo HGPE e pelos spots politicos.

O primeiro desafio diz respeito a insercdo da propaganda politica no fluxo da
programacgao televisiva. Diferentemente dos spots de 30 e 60 segundos, que se
inserem com naturalidade nos intervalos comerciais da programagéo normal, o HGPE
€ exibido em um bloco a parte, podendo ser percebido como uma interrupgao da
programacgao normal; percepgao esta que é reforgcada pelo discurso de alguns canais
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de televisdo que a definem para o publico como “propaganda obrigatéria™. O que esta

em questdo, neste caso, € o fato de que a propaganda politica na televisdo deve

* A Lei n° 8.713 de 30 de setembro de 1993 proibiu o uso de trucagens, montagens, animacdes, imagens
externas e a presenca de outras pessoas que ndo os proprios candidatos e seus vices nos programas. A
justificativa oficial para tais restricdes foi que elas possibilitariam uma melhora no nivel dos programas
do HGPE. Na pritica, elas implicaram em uma marginalizacdo do HGPE na campanha eleitoral, o que
favoreceu a candidatura de Fernando Henrique Cardoso, apresentado pela imprensa como o grande
responsavel pelo sucesso do Plano Real. (Albuquerque; 1995 e Miguel, 1997).

> Caracterizar a propaganda eleitoral na televisdo como obrigatdria € uma estratégia dos canais para
associd-la a um componente autoritario, tentando deslegitima-la junto a opinifo publica. Fato é que a
propaganda eleitoral € obrigatdria para os canais de televisdo aberta e ndo ao telespectador, que podera
ocupar aquele tempo com outra atividade qualquer.



assumir o formato de um programa televisivo, incorporando a estrutura comunicativa
que lhe é propria. Cabe ao agente politico e a sua assessoria de comunicagao
encontrar solugdes criativas para, sem evidenciar uma ruptura em relagéo a um fluxo
de programacao, ja legitimado pelo habito, transformar o telespectador em eleitor, sem
destitui-lo de sua condicdo primeira. Além disso, o fato de os programas do HGPE
agregarem as alternativas eleitorais disponiveis em um bloco continuo obriga cada
uma delas a lidar constantemente com a dimensdo competitiva e a administrar
problemas relativos ao excesso de informacao.

O segundo desafio que deve ser enfrentado na elaboracdo da propaganda
eleitoral refere-se ao fato de que seus quadros temporais sdo pré-definidos, assim
como a ordem de apresentacdo € determinada pela Justica Eleitoral. Nao se pode
esquecer ainda que a propaganda eleitoral deve ser dindmica, observando e
incorporando pautas propostas por adversarios ou pela propria midia, e evoluir em
conformidade com a proximidade do pleito eleitoral.

Para além desses desafios genéricos, os partidos politicos devem lidar ainda
com outros, relativos a natureza especifica do pleito e dos cargos em disputa. No
primeiro caso, as condicées de exposicdo dos candidatos sdo melhores no caso de
eleicdes “solteiras”, quando apenas um cargo esta disponivel a concorréncia entre
candidatos. Entretanto, no Brasil, guardadas algumas excecdes pontuais®, as eleicdes
sdo “casadas”, ou seja, 0s cargos executivos e legislativos correspondentes sao
disputados simultaneamente. O problema apresenta maior complexidade no caso de
eleicdes gerais, nas quais tém lugar simultaneamente disputas para cargos executivos
e legislativos em ambito nacional e estadual. Ja no segundo turno das eleigcbes ocorre
uma melhora significativa das condi¢cdes de visibilidade dos candidatos, ndo apenas
porque a disputa se resume aos cargos executivos, mas também porque o nimero de
candidatos se vé reduzido a dois por cargo.

No segundo caso, as condicdes de exposicdo dos candidatos sdao muito
superiores nas eleicdes majoritarias, especialmente para cargos executivos, do que
nas proporcionais, uma vez que, nestas, ndo apenas o numero de candidatos é muito
maior, mas cada candidato concorre com todos os demais, inclusive com os do préprio

partido.

Diante das questdes acima colocadas, uma analise das estratégias dos
partidos politicos na construgdo de suas imagens no HGPE ndo pode desconsidera-

las. Assim, o sistema eleitoral brasileiro, em suas variantes internas, assim como o

% Constituem-se excegdes as eleicdes para prefeito em 1985 e para presidente em 1989.



modelo de propaganda politica na televisdo adotado no Brasil servirdo de chave de
leitura para os dados que serdo apresentados a seguir.

VOTO, IDENTIFICACAO PARTIDARIA E A PROPAGANDA ELEITORAL DE
2004

As eleicbes de 2004 ampliam as possibilidades analiticas que empreendemos
neste artigo em virtude de possuirmos dados, oriundos de uma pesquisa de survey,
coletados no municipio de Porto Alegre naquele ano. Assim, torna-se possivel verificar
reflexos da propaganda eleitoral no comportamento do eleitor.

O primeiro dado a ser analisado trata da correlagao entre duas variaveis: o voto
para prefeito e a preferéncia partidaria declarada pelo eleitor. O gréafico abaixo é
esclarecedor nesse sentido.

Voto e Preferéncia Partidaria
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Identificacao Partidaria

O partido que apresentou maior correlagdo entre as preferéncias eleitoral e
partidaria foi o PT. Entre os eleitores de Raul Pont (PT) se verificou, também, o menor
indice daqueles que declararam nao possuir preferéncia partidaria. Tradicionalmente,
este é o partido que mais investe em sua prépria imagem na propaganda televisiva,
conforme Samuels (1997). Dos eleitores que declararam voto em Raul Pont (PT), 69%
afirmaram também preferéncia partidaria pelo Partido dos Trabalhadores; outros



25,8% declararam ndo possuir preferéncia partidaria, enquanto a preferéncia por
outros partidos ndo apresentou resultados significativos.

O segundo partido que apresentou indice significativo de correlagdo entre a
escolha eleitoral para prefeito e o partido de preferéncia foi o PDT: 35,7% dos eleitores
de Vieira da Cunha (PDT) declararam preferir seu partido. Entretanto, outros 48,6% de
seus eleitores nao possuiam preferéncia por nenhum partido.

O PMDB foi o terceiro partido no qual se verificou correlagao significativa entre
a escolha do prefeito e o partido de preferéncia declarado pelo eleitor. Dos eleitores de
Mendes Ribeiro Filho (PMDB), 29,2% declararam preferéncia pelo seu partido.
Entretanto, 58,3% dos eleitores de Mendes Ribeiro declararam n&o possuir qualquer
preferéncia partidéaria.

Quando observamos os indices de partidarismo na propaganda eleitoral de
2004, sao os seguintes os resultados encontrados.

Referéncias Partidarias
HGPE 2004 - Prefeito

PPS 'ZOF'-
1% ke

PMDB
11%

PT
43%

PDT
31%

Reunidos todos os indicadores de presenga partidaria na propaganda eleitoral
das candidaturas a prefeito, calculamos o percentual representado por cada partido
neste montante. Assim, verificamos que das marcas partidarias identificadas, 43%
eram oriundas da propaganda do PT, 31% do PDT, 11% do PMDB e PPS
respectivamente, e 4% do PFL. Repete-se, em parte, o resultado encontrado na
correlacdo entre voto e preferéncia partidaria, acima analisada: PT, PDT e PMDB sao
os partidos que mais fazem uso de marcas partidarias na promocao de suas
candidaturas a prefeito, espago politico fortemente individualizado no Brasil.

Entretanto, torna-se evidente o fato de que, quantitativamente, PMDB e PPS
fazem o mesmo uso de indicadores partidarios em suas propagandas, embora o
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eleitorado tenha dado respostas muito distintas na correlagao entre voto e preferéncia
partidaria para esses partidos. Os eleitores de José Fogaca (PPS) foram os que
declararam preferéncias partidarias mais inconsistentes com relagdo ao partido do
prefeito escolhido. O maior indice de eleitores que nao se identificava com nenhum
partido fazia parte do eleitorado de José Fogaca: 65% de seus eleitores. Em seguida,
seus eleitores preferiam o PMDB (10,3%). Apenas 2,7% dos eleitores de José Fogaca
preferiam seu préprio partido, o PPS. Tal fenémeno se explica, em boa medida, pelo
fato deste ser um candidato que fez carreira no PMDB e fazia pouco tempo que havia
ingressado no PPS, partido que deixou antes de concluir seu mandato em 2008. Como
candidato a reeleicdo em 2008, Fogaca ja estava de volta ao PMDB. Isso significa que
os eleitores estdo muito mais préximos da realidade politica do que se imagina.

Além disso, outras informagdes nos ajudam a entender o fendmeno acima. Se
observarmos a distribuigdo dos indicadores partidarios na propaganda eleitoral pelas
categorias referéncias partidarias e outras referéncias coletivistas, acima descritas,
podemos obter novos indicios que revelam a discrepancia entre as propagandas do
PMDB e do PPS.

Tipos de referéncias partidarias

100

Percentual 501

PPS PT PDT PMDB  PFL

Partidos O Outras referéncias coletivistas

O Referéncias partidarias

Aqui se percebe que embora as quantidades de marcas partidarias nas
propagandas eleitorais do PPS e PMDB fossem a mesma, seu contetdo era bastante
distinto. Enquanto o PMDB utilizou-se exclusivamente de referéncias partidarias
diretas — como legenda, simbolo de partido, bandeiras — o PPS utilizou-se fortemente

de referéncias indiretas, aqui chamadas outras referéncias coletivistas (relativas a
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coligagao): 72,4% do total de marcas partidarias em sua propaganda eram desta
natureza.

Importa ressaltar ainda, que os partidos mais fortes no imaginario do eleitor
fazem uso extensivo das referéncias partidarias diretas (PT, PDT e PMDB), sendo o

contrario verdadeiro também.

CONVERGENCIA PARTIDARIA DOS VOTOS PARA EXECUTIVO E
LEGISLATIVO: REFLEXOS NA PROPAGANDA ELEITORAL
Ainda utilizando os dados do survey de 2004 é possivel verificar em que
medida alguns partidos conseguem que seus eleitores conjuguem os votos para
Executivo e Legislativo, garantindo respaldo parlamentar ao virtual prefeito eleito.
Abaixo seguem os dados sobre a convergéncia entre os votos para prefeito e
vereador em 2004 no municipio de Porto Alegre.

Convergéncia partido prefeito/vereador
EleicGes 2004 - Porto Alegre

Trabalharemos aqui os partidos que mais se destacaram na analise do tépico
anterior. Naquele ano, a disputa eleitoral centrou-se entre as candidaturas de José
Fogaca (PPS) e Raul Pont (PT). PMDB e PDT foram escolhidos também em fungéo do
destaque que garantiram a imagem partidaria em suas campanhas na televisao.

Trés dos quatro partidos selecionados para a analise foram relativamente bem-
sucedidos na alianga de votos para prefeito e vereador junto a seus eleitores,
principalmente se considerarmos o tradicional comportamento personalista do
eleitorado brasileiro. Apenas o PPS apresentou resultados de convergéncia eleitoral
pouco significativos.
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Os dados analisados acerca da construgédo da imagem partidaria na campanha
televisiva para prefeito corroboram os resultados acima. Se verificarmos os dados
relativos @ campanha para vereador, encontraremos reforgo a essa mesma tendéncia.

Na campanha para as eleigbes proporcionais, é possivel perceber uma ligeira
modificagcdo no comportamento dos partidos. Isso se deve a natureza distinta que rege
as eleigbes para cargos Executivos e Legislativos no Brasil, conforme visto na primeira
parte deste artigo. A primeira evidéncia é que os signos partidarios multiplicam-se
significativamente, se considerados aos que estao presentes em campanhas eleitorais
de cunho majoritario, como as que ocorrem para os cargos Executivos. Multiplicam-se
também o numero de categorias: além das referéncias partidarias (diretas) e das
outras referéncias coletivistas (indiretas), nas campanhas legislativas verificamos a
ocorréncia de contaminacdo pela campanha da candidatura ao cargo Executivo do
mesmo partido ou coligagdo. Estes signos serdo classificados como referéncias a
candidatura majoritaria. Vale ressaltar que embora sejam consideradas como
estratégias partidarias, uma vez que objetivam promover uma candidatura no espaco
destinado a outra, pelo mesmo partido ou coligacao, contam com signos estritamente
individualistas, baseados na imagem do candidato a prefeito (governador ou
presidente, conforme o caso).

Abaixo, apresentamos um grafico relativo as referéncias partidarias
encontradas nas campanhas legislativas dos partidos mencionados. Criamos um
universo de referéncia, composto pela totalidade da propaganda dos quatro partidos.
Os percentuais foram calculados com relagédo a essa totalidade. Seguem os dados:

Referéncias Partidarias
HGPE 2004 - Vereador
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PMDB e PT se destacaram na utilizacdo de marcas partidarias em suas
campanhas ao Legislativo municipal de Porto Alegre. Entretanto, o que esse grafico
revela é que o uso de estratégias de construcdo da imagem partidaria € muito mais
homogéneo em eleicbes legislativas; neste caso, a excegao ficou por conta do
comportamento do PPS.

Percebe-se aqui que o esforco das candidaturas em vincular cargos Executivo
e Legislativo foi recompensado. Conforme vimos no gréafico anterior, o Unico partido
que nao investiu na promogao de sua propria imagem na campanha televisiva, o PPS,
foi 0 mesmo que apresentou uma irriséria convergéncia entre os votos para prefeito e
vereador, declarados pelos eleitores em 3 de outubro de 2004.

Ja o PT e o PDT investiram quantitativamente menos em suas imagens
partidarias do que receberam de bdnus em convergéncia de votos entre Executivo e
Legislativo pelos eleitores, se comparado, por exemplo, ao que ocorreu ao PMDB.
Este fendmeno pode ser explicado em uma andlise do conteldo desses signos
partidarios.

Tipos de Referéncias Partidarias

100+

80

60

40

20

PPS PT PDT PMDB

O Outras referéncias coletivistas
B Referéncia a candidatura Prefeito

O Referéncias partidarias

Pelo grafico acima, é possivel perceber que PT e PDT foram mais agressivos,
em suas campanhas legislativas, na promogao de seus candidatos a prefeito. O
PMDB, por sua vez, investiu apenas 7,6% de suas estratégias partidarias na
promocao de seu candidato a prefeito; este quadro ird se modificar significativamente
nas eleicbes de 2008, quando o candidato do PMDB passa a ser José Fogaca,
prefeito candidato a reeleicdo. Como vimos, sua campanha “anti-partidaria” pelo PPS
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em 2004, fez um investimento de quase 40% de suas parcas estratégias partidarias na
campanha televisiva ao Legislativo para a promocao de sua prépria candidatura a
prefeito.

iNDICE DE PROJECAO DA IMAGEM PARTIDARIA (IPIP)

Cada partido dispde de tempo na televisdo proporcional as suas bancadas
parlamentares. Forma e conteldo, divisdo do tempo, estratégias: tudo é atribuicao
partidaria. Como, entao, definir um indice que permita a comparabilidade entre os
partidos brasileiros na projegao televisiva de suas imagens? A propaganda eleitoral
na televisdo reproduz muitos dos recursos utilizados normalmente na linguagem
televisiva comercial. A fim de atenuar o impacto da interrupgdo da programacao
televisiva regular, muitos partidos incorporam estilos programaticos ja consagrados: o
telejornal, programas humoristicos, programas de entrevistas, telenovelas, etc. Assim,
torna-se viavel dividir cada programa em pecas. A fim de calcular o indice de projecéao
da imagem partidaria (IPIP), definimos o nimero de pegas apresentadas em cada
programa; simultaneamente, sdo contadas as estratégias partidarias veiculadas por
peca. O IPIP e a resultante do total de estratégias contabilizadas em cada propaganda
partidaria dividida pelo nimero de pecgas que estruturam a referida propaganda.

Abaixo reunimos os IPIPs de alguns dos principais partidos brasileiros
apresentados por campanha eleitoral e cargos em disputa, entre os anos de 2004 e
2006.
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18- IPIP
m PSOL
o PDT
m PMDB
m PSDB

Prefeito 2004 Vereador Presidente  Governador  Senador Deputados Prefeito 2008 Vereador
2004 2006 2006 2006 Fed./Est. 2008 aPr
2006
Campanha - Cargo

O primeiro dado que se destaca é a discrepancia entre as campanhas
majoritarias e proporcionais, de todos os partidos, no uso dos signos partidarios. O uso
de estratégias partidarias chega a ser cinco vezes maior em campanhas legislativas
do que em campanhas majoritarias ocorridas no mesmo ano e empreendidas por um
mesmo partido. O que provocaria tal fendmeno? A resposta pode estar nas
caracteristicas do sistema eleitoral brasileiro, que conjuga distintas férmulas, para
distintos cargos, a fim de distribuir cadeiras.

Conforme vimos acima, as eleicbes para cargos Executivos no Brasil sdo
majoritarias e centradas na imagem do candidato. Como a identificagdo partidaria no
Brasil apresenta niveis pouco significativos para a maioria dos partidos, a
determinagédo do voto pouco se atribui ao partido do candidato. Embora a dimenséao
ideologico-partidaria ndo possa ser descartada, uma vez que estrutura a disputa
eleitoral, no caso brasileiro os eleitores, geralmente, ndo se filiam aos partidos
politicos de modo definitivo; o que se vé é muito mais uma opg¢ao por determinado
campo ideoldgico, cujo representante partidario ira variar a cada eleicdo.” Assim, as
candidaturas para cargos Executivos pouco investem na dimensao partidaria em suas
propagandas eleitorais.

7 Essa discussdo é objeto de uma pesquisa que desenvolvo paralelamente, acerca do discurso politico nas
campanhas televisivas. Ver a respeito Dias, 2008.
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Entre as campanhas majoritarias, a presidencial se destaca pela quase
auséncia de marcas partidarias, levando-nos a crer que quanto mais local é a cargo
em disputa, maior sera a dimensao partidaria na propaganda eleitoral. Neste caso,
porém, deve-se levar em conta o fato de que a responsabilidade pela elaboracdo da
propaganda televisiva é dos diretérios partidarios: a propaganda presidencial é
elaborada pelos diretérios partidarios nacionais que, em geral, contratam servigos
profissionais para auxilia-los. As campanhas regionais tendem a ser mais artesanais;
dependendo dos recursos partidarios, é elaborada pela propria burocracia partidaria.

Os estudos desenvolvidos acerca da profissionalizagdo das campanhas
eleitorais, frequentemente associam esse fendmeno ao declinio da importancia dos
partidos politicos. A profissionalizacdo das campanhas eleitorais implica na
participagdo de agentes nao-partidarios na sua formulagdo e execugao, alijando do
processo a tradicional burocracia partidaria nao-especializada em comunicagio
politica. Assim, quanto mais profissional a campanha eleitoral, menor importancia sera
dada a critérios politico-partidarios em beneficio de outros relativos ao marketing de
produtos comerciais.®

Entre as campanhas de prefeito e governador ndo se percebeu discrepancia
significativa, mas, ao contrario, um relativo padrdo comportamental dos partidos
individualmente. As variagées observadas individualmente devem-se a especificidades
da conjuntura eleitoral, que podem ser esclarecidas com um estudo mais aprofundado
da dimensao intra-partidaria, que nao cabe nos propésitos deste artigo.

Pelos dados apresentados no grafico acima, a presenca de signos partidarios é
muito mais evidente nas campanhas para cargos legislativos, como se verifica nas
colunas relativas as campanhas para vereador 2004 e 2008 e deputados 2006.
Direcionamos a explicagdo novamente ao sistema eleitoral, como determinante do
comportamento partidario na elaboracdo de suas propagandas televisivas. Como
vimos acima, o método eleitoral para a eleicdo de cargos legislativos é o da
proporcionalidade. Assim, uma vez determinado o coeficiente eleitoral, que
corresponde ao numero de votos necessarios para a eleicdo de cada cadeira, o
numero de cadeiras obtido por cada partido sera determinado pela soma total de seus
votos, seja os que foram dados aos candidatos individualmente, seja a legenda do
partido. Determinado o ndmero de cadeiras do partido (ou coligacdo de partidos),
estas serdo distribuidas aos seus candidatos mais votados. Assim interessa ao
partido, simultaneamente, estimular o voto de legenda como promover candidaturas

populares, os puxadores de votos.

8 Vera respeito: Plasser, 2001; Gibson e Rommele, 2001; Negrine e Lilleker, 2002; Rommele, 2003;
Dias, 2005; apenas para citar alguns.

17



Um outro fendbmeno contribui para o IPIP mais alto em campanhas eleitorais
aos cargos legislativos: a promocdo da candidatura ao cargo Executivo
correspondente. O uso do espago da campanha legislativa pela campanha majoritaria
€ considerado uma estratégia coletivista e, portanto, partidaria, uma vez que interessa
ao partido eleger o prefeito, governador ou presidente, e ao mesmo tempo garantir-lhe
uma base de apoio no legislativo.

Abaixo verificamos o grau de investimento de alguns partidos brasileiros na
promocgao das candidaturas ao Executivo através do espago destinado aos cargos

legislativos.
Suporte as candidaturas majoritarias na campanha
proporcional
80
70 4 71
60 -
_ 50
[:]
2
S 40 -
<
(]
o 30
—e— PMDB
20 -
—a— PSDB
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0 PDT
2004 2006 2008 —*—PSOL
Eleicoes —e— Padrdo
Meédio

Pelo grafico acima percebemos que todos os partidos analisados fazem uso da
estratégia de garantir suporte a seus candidatos a cargos Executivos em suas
campanhas eleitorais ao legislativo na televisdo, em maior ou menor grau. A primeira
vista, percebe-se que esta é, inclusive, uma tendéncia crescente nas campanhas
eleitorais brasileiras, especialmente se observarmos o padrdo médio adotado. O
PSDB foi o partido que mais frequentemente se destacou no uso dessa estratégia,
ficando significativamente acima da média tanto nas eleicdes gerais de 2006 quanto
na eleicdo municipal de 2008. Importa ressaltar que em 2004, o PSDB na possuia
candidato a prefeito de Porto Alegre e, por essa razao, nao fez uso da referida
estratégia. Ja o PDT vem sendo o partido que menos vem utilizando essa estratégia,

18



concentrando seu investimento partidario em referéncias diretas a legenda.
Curiosamente, em 2008, o PDT nao tinha candidato a prefeito, mas destinou parte de
sua propaganda ao legislativo municipal para promover a candidatura do candidato a
prefeito do PMDB, com o qual formava coligacdo. Provavelmente, dar suporte a
candidatura a prefeito fez parte do acordo de coligacao entre os dois partidos, ja que o
candidato a vice-prefeito, José Fortunatti, pertencia ao PDT.

Importa ressaltar que os partidos que situaram-se abaixo do padrao médio da
utilizacdo de promocgao da candidatura majoritaria no espago destinado as legislativas
eram todos da face esquerda do espectro ideolégico, enquanto os partidos que
situaram-se acima do padrdo médio sao integrantes da face direita. Entretanto, ndo ha
como fazer inferéncias consistentes com relacao a essa questao frente aos dados que

possuimos.

CONSIDERACOES FINAIS

Reservei para a parte final deste artigo uma andlise sistémica do indice de
projecdo da imagem partidaria (IPIP). O objetivo é tracar um quadro preliminar da
dimensdo partidaria na propaganda eleitoral veiculada na televisdo brasileira
recentemente.

Em virtude das diferencas que marcam o sistema eleitoral brasileiro, no que
concerne aos cargos Executivos e Legislativos, considerarei separadamente as
eleicdes de cada um desses tipos, a fim ampliar a comparabilidade e distinguir
padrées comportamentais.

O primeiro grafico a ser analisado, refere-se as eleicbes para cargos
Executivos. O objetivo é observar a evolugdo do IPIP em seu padrao médio,
comparada ao comportamento individual das campanhas no mesmo periodo (2004 a
2008).
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A curva apresentada como padrao médio da evolugdo do IPIP revela que, com
excecao da campanha presidencial, ndo ha variacao significativa, ou seja, o IPIP tem
sido constante, ndo apresentando tendéncias de declinio ou ascensdo sistémicas.
Importa, entretanto, fazer uma ressalva com relacdo a campanha ao senado. Embora
seja um cargo legislativo, 0 método utilizado para a eleicdo de senadores é majoritario.
Torna-se necessario, entdo, um investimento importante na imagem do candidato;
entretanto, como essa eleicao é casada com as de presidente e governador, em geral,
contém muitas referéncias as candidaturas ao Executivo. Talvez seja essa a razao
pela qual seu IPIP médio destoe ligeiramente do comportamento observado na curva
padrao.

As campanhas presidenciais, como se viu acima, S& as mais
profissionalizadas. Os partidos, geralmente, contratam os servigos especializados de
alguma agéncia de publicidade. O que varia entre os partidos é o grau de controle ou
influéncia que conseguem ter sobre os processos de elaboragdo da propaganda
eleitoral na televisdo. Dois partidos, destacam-se no grafico: o PSOL, pelo seu IPIP na
campanha presidencial estar significativamente acima da média; o PSDB, pelo seu
IPIP estar significativamente abaixo da média. Além de serem partidos situados em
campos ideoldgicos antagbnicos, outras caracteristicas os separam. O PSOL é um
partido recente, surgido em 2006; € um partido relativamente pequeno e com poucos
recursos para campanha. O PSDB, ao contrario, € um grande partido, de vocacao
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majoritaria; suas campanhas presidenciais apresentam alto grau de profissionalizagao
e o0 controle partidario sobre as mesmas é minimo, se é que existe algum.

Na campanha a governador de 2006, novamente, PSOL e PSDB se destacam
pelas mesmas razdes apontadas na campanha presidencial daquele mesmo ano. A
explicacado segue sendo a mesma registrada no paragrafo anterior.

Na campanha ao senado de 2006, PSOL e PSDB nao apresentaram
candidatos ao Senado pelo estado do Rio Grande do Sul. Nesta campanha, destaca-
se o baixo IPIP do PMDB, relativamente a média registrada. Tal fenébmeno deve-se a
candidatura de Pedro Simon, um dos personagens mais importantes deste partido no
estado do Rio Grande do Sul, o que reforcou a tendéncia personalista inerente as
campanhas majoritarias.

A campanha a prefeitura de Porto Alegre em 2008, teve como destaques de
discrepancia ao padrao médio os partidos PT e PMDB, curiosamente, os dois partidos
que disputaram o segundo turno naquele ano. O PT apostou em uma candidatura com
forte énfase em signos partidarios, se comparado ao seu comportamento em outras
campanhas majoritarias. Ja o PMDB, cujo candidato a prefeito era José Fogaca,
candidato a reeleicao, apostou em uma campanha personalista, com IPIP semelhante
ao de campanhas presidenciais. O estilo da campanha, realmente, acompanhou o
padrao profissional utilizado por agéncias publicitarias nacionais.

O segundo grafico a ser analisado, refere-se as eleicbes para cargos
Legislativos. O objetivo, novamente, é observar a evolucdo do IPIP em seu padrao
médio, comparada ao comportamento individual das campanhas no mesmo periodo
(2004 a 2008).

21



lIPP Sistémico -
Campanhas Proporcionais
6
L 5,3 —= PSDB
4,6
4.2 4
& 4 —a— PVDB
3,9 3, 3,6
o 3,4 —+3,3
Qs 3
2,5 2,5 PDT
2,2
2 4
1] —e— PSOL
0 *
Vereador 2004 Deputados Fed./Est. 2006 Vereador 2008 —+— Padrédo
Medio
Campanhas

No caso das campanhas cuja regra eleitoral € a da proporcionalidade, e que se
aplica a cargos legislativos, é possivel observar um ligeiro e progressivo declinio do
IPIP. Certamente, serd necessario observar outras eleicbes a fim verificar se tal
declinio registra uma tendéncia sistémica de erosdo das identidades partidarias na
propaganda televisiva brasileira.

O quadro evolutivo apresentado pelo IPIP das campanhas proporcionais
demonstra maior homogeneidade no comportamento dos partidos, nao se
configurando polarizag¢des significativas, a excegao da campanha a vereador de 2008.
Naquele ano PMDB e PSDB protagonizaram os expoentes de alto e baixo IPIP,
respectivamente. A campanha a vereador pelo PMDB pareceu tentar compensar a
auséncia de signos partidarios da campanha a prefeito. Vale ressaltar, entretanto, que
cerca de metade dos indicadores partidarios identificados na campanha do PMDB
serviram para promover a candidatura a prefeito de José Fogaca, mostrando
coeréncia comportamental entre as campanhas para prefeito e vereador. Ja a
campanha do PSDB, além de apresentar o menor indice de IPIP na campanha a
vereador, foi também a que mais destinou seus esforgos coletivistas para a promogéao
da candidatura a prefeito (71%).

Sendo assim, verifica-se que os grandes partidos brasileiros seguem padrées
semelhantes de investimento partidario em suas campanhas eleitorais. Importa
ressaltar, entretanto, o comportamento um tanto imprevisivel do PMDB e a tendéncia
do PSDB ao personalismo em suas campanhas eleitorais na televiséo.
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