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RESUMO

Esta pesquisa tem o objetivo de entender e relatar um aspecto da
convergéncia entre comunicacao e politica a partir de um recorte especifico: as
relacbes que se estabelecem entre os profissionais do marketing politico e os
candidatos que estes assessoram durante uma campanha eleitoral, ou mesmo
fora deste periodo.

A profissionalizacdo das campanhas realizadas via televisdo e radio,
através do Horéario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), determinou a
importancia desse personagem, que elabora as estratégias usadas para o
convencimento dos eleitores.

O chamado marqueteiro €, hoje, figura-chave em tempos de uma politica
cada vez mais midiatizada, em que ha a necessidade de captar a audiéncia do
espectador/eleitor e, ao mesmo tempo, transmitir, de forma acessivel, o
discurso do candidato.

A partir de pesquisa bibliografica, de um relato das vivéncias do
pesquisador, e de depoimentos de alguns destes profissionais, busca-se
analisar como atuam o0s marqueteiros, suas opc¢des para a estratégia de
comunicacdo adotada e, sobretudo, suas relagbes intensas com os candidatos.
Uma espécie de disputa interna de forcas, que pode, inclusive, influenciar o

resultado de uma eleicéo.

Palavras-chave: Comunicacdo. Politica. Marqueteiro. Candidato. HGPE.



ABSTRACT

The purpose of this study is to understand and discuss an aspect related to the
convergence of advertising and politics based on a specific cutout: the relationships
established between political marketing practitioners and the candidates they assist
during an electoral campaign or even outside such a period.

The professionalization of TV and radio campaigns aired during the Free
Political Campaign Hour (HGPE, in Portuguese) has cemented the importance of these
characters who devise the strategies used to convince the voters.

Today, marketing executives are key figures in a time when politics has become
increasingly more media-intensive and there is the need to capture the
spectators'/voters' audience while accessibly conveying the candidate's message.

Based on a review of the literature, an account of the researcher's experience,
and testimonials by some of these practitioners, this study is going to analyze how
marketing executives operate, their options for the advertising strategy used, and
above all, their close relationships with candidates. A sort of internal power play that

may even influence an election's results.

Key words: Advertising. Politics. Marketing executive. Candidate. HGPE.
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1 - INTRODUCAO

Um territorio quase indspito. Zona nebulosa. Area de disputa em que 0s
poderes se sobrepdem, sem estarem bem delimitados. Imagens que poderiam,
durante alguns anos, simbolizar o ponto de intersecdo entre a politica e a
comunicacado, sobretudo em paises que viveram sob regimes ditatoriais, como
o Brasil. Talvez também porque ainda haja caréncia de andlises mais
especificas. Mas, hoje, a confluéncia entre comunicacao e politica, bem como
os tensionamentos decorrentes destas relacdes, configuram-se num ambiente

fértil para a pesquisa.

Entre tantos subsidios, esta investigacao pretende contribuir também
para que se discuta e se entenda o modelo de democracia que se constitui no
pais e sob que aspectos a comunicacdo ajuda a aperfeicoa-lo ou, no minimo, o

faz avancar.

A evolucdo ou o aprimoramento do sistema politico, afinal, interessa a
todos os cidadaos, conforme sentencia Giovanni Sartori; Conquanto a
democracia seja mais complexa e intrincada do que qualquer outra forma
politica, paradoxalmente ela ndo sobrevivera se 0s seus principios e

mecanismos nao estiverem ao alcance do homem comum (1965, p.19).

A discussdo sobre a politica, como todas as que envolvam paixdo e
antagonismos, comporta diversos olhares, analises e opinides. Estas ultimas,
por sua propria natureza, carecem de um rigor mais cientifico, que nos
permitam entender como determinadas praticas se desenrolam. O fato é que a
politica é elemento cada vez mais visivel e ativo na sociedade: em editorias,
em conversas cotidianas, como meio para o avanc¢o social e econémico, como
elemento definidor de cidadania. Norberto Bobbio lembra que o termo Politica

foi usado durante séculos para designar principalmente obras dedicadas ao
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estudo daquela esfera de atividades humanas que se refere de algum modo as
coisas do Estado (1998, p. 954).

Grande parte dessa visibilidade se da justamente a partir da evolucdo da
midia e de seus canais, 0 que reconfigurou, de fato, na contemporaneidade, as
formas de se pensar e fazer politica. Bobbio enfatiza que, nas sociedades
democraticas modernas, a politica passa através de canais especializados: os

meios de comunicacdo de massa (1998, p.201).

A partir dessa perspectiva, as conexdes entre comunicacao e politica e,
sobretudo, a representacdo desta na midia, tem inspirado a producdo de
diversos estudos que buscam perscrutar como elas se inter-relacionam e a
influéncia que cada uma exerce sobre a outra. Henrique Mazetti alerta que o
entrecruzamento entre a comunicagdo e a politica ndo implica um espago
fechado, com pressupostos claramente estabelecidos ou paradigmas
sedimentados. Pelo contrario, € um labirinto, com um enorme numero de
entradas e saidas (2008, p. 256).

Uma primeira relacdo mais evidente, que se pode estabelecer, é a de
que informar é sempre um exercicio de poder: O discurso informativo ndo tem
uma relacao estreita somente com o imaginario do saber, mas igualmente com
0 imaginario do poder, quanto mais nao seja, pela autoridade que o saber lhe
confere (CHARAUDEAU, 2009, p.63).

1.1 - Eleicdo midiatizada

Diante da realidade de estabilidade democratica e econémica que se
coloca no pais, apresenta-se um momento bastante pertinente para a analise
de um recorte das rela¢des que a midia e a politica construiram no Brasil nos
altimos anos, e do carater determinante que as midias assumiram junto a
esfera publica. Anténio Hohlfeldt lembra que, passado o periodo ditatorial, a
partir dos anos 1990, abriu-se o panorama de reflexdes tedricas e os estudos

praticos em torno da comunicagédo (2010, p. 30).
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E no espaco midiatico que, cada vez mais, as eleicdes sdo disputadas,
assim como séo travadas as discussdes da agenda politica no radio, mas de
forma ainda mais intensa na televisdo, numa reconfiguracdo dos padrées do
discurso politico e das relacbes entre os representantes e 0s representados
(MAIA, 2006) determinada pela midia:

Ela é a principal instancia para lideres politicos
divulgarem informacbes sobre suas atividades, buscarem
adesdo em campanhas eleitorais ou conquistarem suporte
publico no jogo politico mais geral. Por sua vez, a grande maioria
das informa¢des de que os cidaddos comuns necessitam para
tomar decisbes e agir na esfera politica — escolher
representantes, conhecer e avaliar as politicas publicas,
construir mecanismos de controle popular sobre governantes —
articula-se, de modo rotineiro, com 0s meios de comunicacao
(2006, p. 15).

Uma das conexdes mais estreitas — talvez a mais — é aquela percebida
no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral. O chamado HGPE é uma
instituicdo recorrente em todas as instancias das campanhas politicas. Ocupa,
nesse periodo, os espacos de programacao de todas as emissoras de radio e
de televisdo com sinal aberto no pais — a excec¢do, até 0 momento, dos canais

a cabo.

Mesmo nos municipios onde inexiste a campanha realizada pela
televisdo (todos aqueles em que ndo ha emissora local que possa gerar o
programa, ou seja, coloca-lo no ar), os cidadaos recebem, em seus aparelhos
de radio e televisdo, durante o espaco do Horario Gratuito, os programas
gerados a partir dos municipios maiores na regido, e que disponham de

emissora ou retransmissora locais.

Assim, o HGPE torna-se onipresente nas emissoras de televisdo e de
radio brasileiras e, por consequéncia, em quase todos 0s municipios do pais

em que o sinal destes veiculos alcanca.
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1.2 — Horaério eleitoral

A vivéncia do pesquisador como redator de programas de televisdo do
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral contribuiu para a vontade de observar
com um olhar mais detalhado e critico como se dao alguns dos fenbmenos em

que esta intersecado da comunicacéo e da politica fica bastante evidente.

O pressuposto de que o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
inaugurou um modelo peculiar de convergéncia entre comunicagéo e politica foi
o ponto inicial da presente dissertacdo. O pesquisador, desde 2000, tem
participado na producéo, elaboracéo e redacdo em alguns destes programas,

para candidatos, partidos e instancias diversas.

A convivéncia com profissionais da comunicacéo e da politica, junto com
a observacdo de como estas conexdes se articulam, trouxe alguns
apontamentos e certezas relativas, bem como a disposicdo para buscar

respostas a algumas inquietagdes e davidas.

A intencdo em pesquisar sobre este tema especifico decorre, ndo so da
experiéncia como co-autor de alguns destes programas, mas também do
interesse, como espectador, pelos padrdes, linguagens e discursos do Horario

Gratuito de Propaganda Eleitoral na televisao e no radio.

O entrecruzamento da politica e da comunicacdo tem sido abordado,
nos ultimos anos, em diversas pesquisas, ha medida em que estas relacdes
ganham importancia cada vez maior, sobretudo nos periodos pré e pos
eleitorais. Por conta disso, o HGPE, especificamente, tem merecido uma série
de estudos aprofundados a respeito da estética e dos contetudos qualitativos e
quantitativos destes programas.

A presente dissertacdo busca observar, a partir de um outro viés, como
se dao as rotinas e os tensionamentos na producado do HGPE. Esta pesquisa
faz um recorte, detendo-se no papel do profissional que trabalha com a
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propaganda politica, mais especificamente no campo eleitoral, e que ficou
consagrado pelo nome de marqueteiro. E, também, nas relacbes intensas
deste com os candidatos, considerando que, internamente, decisdes sobre
estratégia de campanha ou sobre o0 que vai ao ar podem também desencadear

disputas de poder entre quem domina o campo da comunicacao e o da politica.

Personagem controverso, também por conta da dimensdo que a sua
figura assumiu, 0 marqueteiro conquistou um espaco privilegiado na esfera
politica. Embora sua atividade, num primeiro olhar, ndo tenha conexao direta
com o exercicio da politica partidaria, cada vez mais este profissional assume

espacos a que sua atividade originalmente ndo o credenciaria.

Observa-se, inclusive, alguns destes nomes adquirirem um novo status,
até acomodados em postos importantes, mesmo passadas as eleicbes, quando

sua consultoria, aparentemente, ndo seria mais necessaria.

A presenca do marqueteiro na orientagcdo das campanhas eleitorais de
televisdo e radio se intensifica na medida em que a realizacdo destes
programas torna-se cada vez mais profissional, notadamente a partir da

retomada democratica do Brasil, em 1985.

Cabe ao marqueteiro a responsabilidade de orientar a campanha
eleitoral, com énfase no programa de televisédo, desde a linguagem visual até a
abordagem de contetdos, e eventualmente tracar diretrizes com relacdo a
imagem do candidato, aos pontos que devem ser explorados ou evitados no
discurso. No fim das contas, dar a cara da campanha.

O campo da midia detém os instrumentos para a
producdo da visibilidade através de rotinas e de modos
operatorios proprios, dos quais atores de outros subsistemas
dependem. Os profissionais da midia manejam tais regras de
apresentagcdo — desde géneros narrativos diversos, mecanismos
para dramatizacdo, personificacdo e construcdo de figuras
herdicas ou arquetipicas até duelos verbais — que podem ser
empregadas tanto em matérias jornalisticas quanto em shows de
TV (MAIA, 2006, p. 25).
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Da publicidade as ciéncias politicas, estes profissionais sdo egressos de
diversas areas. N&o por acaso, boa parte dos marqueteiros tem origem na
producdo televisiva ou radiofénica, ou, ainda, na publicidade. Para Wilson
Gomes, jornalistas, assessores de comunicacdo e relagbes-publicas, que
prestam servicos a partidos e a politicos individuais, transformaram-se
lentamente em especialistas em consultoria politica, profissionais aptos a
promover a imagem publica de politicos (2007, p. 207). E uma decorréncia
natural, considerando a vivéncia e a expertise dos profissionais na confeccao

técnica destes espacos de propaganda.

1.3 — Arepeticdo de paradigmas

E comum atribuir-se ao marqueteiro uma suposta despolitizacdo do
processo eleitoral. A ideologia® do candidato n&o precisaria ser ostensivamente
apresentada. Sua imagem e projecdo estdo a frente. A alteridade € uma
escolha do eleitor. Os debates sobre programas de governo ficariam na

camada mais superficial.

Muitos marqueteiros entendem que é preciso embalar o candidato de
forma que biografias progressistas ou mais conservadoras aparecam
homogeneizadas para ndo afugentar o eleitor. Isso € visivel com facilidade nas
tltimas campanhas realizadas no Brasil, sobretudo no caso das elei¢cdes
presidenciais. Em lugar do racional, apela-se antes ao emocional, como é de

praxe na linguagem publicitaria.

Quando migram para o0 processo de uma campanha politica,
gerenciando a realizagcdo do programa eleitoral e determinando forma e
contetdos destes espacos, os profissionais da publicidade aproximam cada
vez mais suas edigbes — que, na sua origem, estariam voltadas a discussao

dos temas politicos, pertinentes ao cidaddo — de uma atracéo televisiva, com

! Numa das definicdes propostas por Norberto Bobbio, ideologia designa um conjunto de idéias e de
valores respeitantes a ordem publica e tendo como fungdo orientar os comportamentos politicos
coletivos (1998, p.585).
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todos os seus vicios e superficialidades, para atrair o maior nimero possivel de
espectadores. Nota-se que, aqui, 0 marketing politico € pensado para atingir
nao exatamente o cidadao, mas os espectadores — obviamente, cada um deles

representando um voto ou a possibilidade disto.

Paradoxalmente, o que se assiste ao longo do Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral, estd muito mais préximo de um modelo de programa de
televisdo ou de radio comercial, do que propriamente da linguagem dos
espacos publicitarios dos intervalos. O marqueteiro lida com esse material e
ajuda a transpor as linguagens da politica para a gramatica da TV. Na acepcéo
de Gomes (2007, p. 207), essa gramatica significa as formas de articulagdo
tipicamente midiaticas por meio das quais 0s conteldos expressivos transitam
na comunicacdo de massa: as varias linguagens dos modernos meios visuais e

audiovisuais.

Ao adotar paradigmas que sejam reconhecidos pela maioria do publico
espectador ou ouvinte, 0s marqueteiros priorizam uma linguagem, em termos
de forma e conteddo, que apareca como facilmente assimilavel por estes
espectadores ou ouvintes. A intencdo é simplificar o discurso, a fim de que esta

fala encontre ressonéncia num espectro mais genérico de pessoas.

Formatado com a intencdo de abranger um grupo amplo de audiéncia, o
discurso no programa eleitoral busca atender a padrdes aos quais o espectador
ou 0 ouvinte esteja, de certa forma, acostumado. O marqueteiro persegue a
férmula ja testada e evita, assim, o risco de que a mensagem do candidato nao

seja compreendida.

A experiéncia de campanhas anteriores bem-sucedidas, aliada aos
recursos tecnolégicos e estudos de comportamento do eleitor, fazem com que
estes profissionais trabalhem a partir de referenciais bastante explorados de
exposicao dos candidatos durante sua aparicdo nos espacos de televisdo ou

de radio.
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Tudo tende a confluir para a imagem publicitaria como
valor coletivo, o que pode tornar a interpretacdo cénica da
realidade mais importante do que qualquer modo tradicional de
representacdo. Publicamente, importa mais a capacidade
pessoal de gerar espetaculo (telegenia, histrionismo,
agressividade bem dosada, etc), portanto, a performatividade
midiatica, do que contetddos programaticos (SODRE, 2002,
p.35).

Os protagonistas dessa atracao — os politicos — no entanto, sabem que é
através da midia, e de seus espacos privilegiados, que ainda se pode definir ou
alterar o resultado de uma eleicdo, diferente até do que as pesquisas
pudessem ter previsto. Essa possibilidade, ja registrada em diversos momentos
na recente historia da midiatizacdo das elei¢cdes, ajuda a entender porque
candidatos e partidos depositam tanta confianca e expectativa na atuacao dos
marqueteiros. Ou seja, 0 candidato precisa que o0 marqueteiro traduza ou
adeque sua forma e sua linguagem através de uma atracdo palatavel para a
audiéncia A partir dessa necessidade, instaura-se uma situacdo e dinamica

peculiares entre estas duas figuras-chaves no processo eleitoral.

1.4 - Campos em disputa

Fica evidente que se configura uma relacdo de poder?, no minimo, de
correlacdo de forgas, entre marqueteiro e candidato, numa interdependéncia
que pode ser entendida a partir do conceito de campo, de Pierre Bourdieu
(1989). Para o sociologo francés, a sociedade estad estruturada em uma
multiplicidade de atividades sociais que se formaram ao longo da historia, e
gue adquiriram variados graus de autonomia, como, por exemplo, campo
econdbmico, campo cientifico, campo politico, campo religioso, entre outros.
Assim, a sociedade ndo pode ser reduzida a logica Unica do acumulo de

capital, como sustenta o pensamento marxista tradicional.

? Indica-se aqui uma definicdo de poder proposta por Bobbio: designa a capacidade ou a possibilidade de
agir, de produzir efeitos. Tanto pode ser referida a individuos e a grupos humanos como a objetos ou a
fendmenos naturais (1998, p. 933).
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S&o as disputas e as interacdes entre estes campos que movimentam o0s
processos sociais. H4 também um carater concorrencial entre os agentes que
participam de um mesmo campo. S80 grupos, pessoas ou instituicbes que

ocupam relagdes de dominacéo ou de subordinacéo:

O que faz com que a vida politica possa ser descrita na
I6gica da oferta e da procura € a desigual distribuicdo dos
instrumentos de producdo de uma representacdo do mundo
social explicitamente formulada: o campo politico € o lugar em
gue se geram, na concorréncia entre os agentes que nele se
acham envolvidos, produtos politicos, problemas, programas,
analises, comentarios, conceitos, acontecimentos, entre 0s quais
os cidaddos comuns, reduzidos ao estatuto de consumidores,
devem escolher, com probabilidades de mal-entendido tanto
maiores quanto mais afastados estdo do lugar de producéo
(BOURDIEU, 1989, p.164).

Existem ainda os objetos de disputa e de interesses especificos entre 0s
campos, que ficam bastante caracterizados no processo de uma campanha

eleitoral. Céli Pinto lembra que

a luta politica é a luta simbdlica por exceléncia, pois seu principal
objetivo € converter, é o fazer crer que sua proposta é a melhor
para todos: transformar os interesses localizados de grupo, isto
€, de classe ou fracdo de classe, em interesses gerais (1996,
p.225).

A necessidade do candidato ter éxito na eleicdo ou, a0 menos, marcar
sua imagem de forma positiva, junto ao eleitor, faz com que ele utilize todos os
recursos disponiveis para isso. Ciente de que o programa eleitoral é a
oportunidade de falar a milhdes de pessoas e, através deste instrumento,
convencé-las ao voto, o politico e o partido atribuem peso decisivo a
comunicacdo via radio e, sobretudo, televisdo. Com isso, ganha forca o
profissional que domina a técnica de se comunicar da forma mais efetiva com o

eleitor.

Elemento determinante em qualquer embate politico, 0 marqueteiro

conquistou um status privilegiado junto aos candidatos e partidos, a tal ponto
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que sua opinido é mais considerada do que a de veteranos politicos. Suas
determinacdes sdo, em geral, acatadas tanto mais quanto sua carreira de
vitérias em campanhas o recomendar. Assim, cabe ao marqueteiro marcar ele
proprio seu espaco de dominacdo, construido a partir do seu historico de
sucesso em outros pleitos. Ou mesmo, e ironicamente, fazendo uso do

chamado marketing pessoal.

Os seres aparentes, diretamente visiveis, quer se trate de
individuos quer de grupos, existem e subsistem na e pela
diferenca, isto é, enquanto ocupam posicdes relativas em um
espaco de relacdes que, ainda que invisivel e sempre dificil de
expressar empiricamente, é a realidade mais real (ens
realissimum, como dizia a escolastica) e o principio real dos
comportamentos dos individuos e dos grupos (BOURDIEU,
2008, p. 48, 49)

Embora o radio também seja mencionado ao longo deste trabalho, ainda
mais pela funcdo que vem cumprindo também como pioneiro de comunicacéo
politica, o foco desta pesquisa € o programa eleitoral de televisdo. Além da
experiéncia do pesquisador atuando neste veiculo, € consensual entre
marqueteiros e candidatos que a televisao, por seu alcance, ainda é o recurso
principal para dar visibilidade e discutir os temas mais importantes da

campanha.

A cada periodo de elei¢cbes, é ratificado o papel decisivo do veiculo em
qualquer estratégia de marketing politico. Embora essa unanimidade ja comece
também a ser questionada a partir da difusdo cada vez mais intensa das midias

sociais.

A audiéncia pesquisada nas eleicbes recentes, a0 menos, sinaliza uma
perda de espectadores. Alguns institutos chegam a mencionar a apatia do
eleitor diante dos programas eleitorais na televisdo. Entre profissionais
envolvidos no processo de producéo das campanhas, comenta-se que a praxe,
apontada nos ultimos anos, e aferida através de pesquisas de audiéncia, é a de
que as pessoas assistam aos primeiro programas, como curiosidade, e aos

finais, como forma de informar-se ou definir seu voto.
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Para além dos debates politicos e das disputas naturais de um processo
eleitoral, surge um outro impasse, sempre considerado por candidatos e
partidarios. Como tornar o programa eleitoral mais atrativo e, logo, mais visto?
O que um candidato e o grupo que coordena a candidatura esperam de um
marqueteiro € que este dé projecdo e visibilidade ao nome do politico que

disputa a eleicdo. Que ele consiga, enfim, a vitéria no pleito.

Esta conquista, na forma como a politica é feita na contemporaneidade,
precisa cada vez mais percorrer todos os processos de midiatizagdo, guiada
necessariamente por alguém que domina a gramatica destes canais de
comunicacdo com o eleitor. Seja nos veiculos tradicionais ou nas novas

plataformas, ja ndo se entende politica feita a margem da midia.

1.5 - Estrutura da pesquisa

Na primeira parte do trabalho, apresenta-se o tema desta pesquisa,
situando-se algumas definicbes referentes a democracia, a politica e ao
entrecruzamento desta com a comunicagdo. Contextualiza-se, também, o
estagio vivido pelo pais, depois de duas décadas de regime autoritario, e 0
quanto este momento de efervescéncia e afirmacdo das praticas de
democracia é propicio para que se investigue a midiatizacdo da politica. A
perspectiva adotada para a pesquisa é a das relagcbes que se estabelecem
entre candidato e o profissional de comunicacéo responsavel pela estratégia de

campanha.

A faceta mais visivel deste processo esta nos programas do Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral, que, a cada dois anos, ocupam espacos na
programacao da televisdo e das emissoras de radio, na maior parte dos
municipios brasileiros.

Séao relacionados, inicialmente, alguns conceitos referentes a este
formato hibrido de conteudo politico com atracéo televisiva, inferidos a partir da
observacdo do pesquisador como participante da elaboracao de alguns destes
programas. ldentificam-se, ainda, alguns caminhos de pesquisa, baseados em
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assertivas, mas, sobretudo, em possibilidades a serem analisadas nas paginas

seguintes.

No capitulo seguinte, sdo recuperadas, historicamente, as primeiras
manifestacdes de propaganda politica no mundo, ja registradas desde o antigo
Império Romano, passando pela Igreja Catodlica, quando foi cunhado o termo
propaganda, até o estagio em que ela se consolida como formato e se

consagra como componente essencial de todas as disputas politicas.

Alguns momentos determinantes nesta evolucdo também foram
ressaltados, como as propagandas nazista e marxista, que lancaram padrbes e
empregaram artificios ainda hoje utilizados em determinadas circunstancias,
guando se fala em propaganda politica. Verifica-se que, ao longo da histéria,
aparecem pessoas que, de algum modo, dominam este processo de

divulgacao e antecipam, assim, a figura do marqueteiro.

O processo efetivo de profissionalizagdo ocorre a partir da década de
1960, quando a televisdo se afirma como o principal canal de informacao e
entretenimento. A situacdo emblematica foi a disputa entre John Kennedy e
Richard Nixon, considerada uma espécie de marco zero no embate politico via
televisdo. J4 anos antes, na campanha de Dwight Eisenhower, entraram em
cena as agéncias de publicidade, com seus profissionais, e, simultaneo, o
emprego propagandistico e politico do radio e da televisdo, num modelo que se

mostrou irreversivel ao longo das campanhas seguintes.

E destacada, em seguida, a instauracdo dos modelos de propaganda
politica ao longo da histdria brasileira, em especial no periodo republicano.
Destaca-se que, mesmo em tempos ditatoriais, o processo eleitoral, ainda que
restrito, esteve presente. E com ele, a utilizacdo dos formartos possiveis da

propaganda.

Chega-se ao momento em que, no pais, o formato também se estrutura

profissionalmente. Esse estagio € identificado na disputa presidencial entre
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Luiz Inacio Lula da Silva e Fernando Collor, em 1989, quando a televisao teve
peso decisorio, ndo apenas no horario eleitoral, mas, principalmente, na

cobertura da midia e no controverso debate final entre os dois oponentes.

Faz-se alguns recortes nessa trajetoria, destacando situacdes decisivas,
como o governo Getulio Vargas, que chegou a contar com um departamento
para cuidar da propaganda, e soube fixar sua figura no imaginario popular.
Menciona-se, ainda, as estratégias de comunicacdo adotadas em campanhas
presidenciais posteriores, quando, também, o agendamento de temas

polémicos mobilizou o debate politico/midiatico na ocasiao.

Na sequéncia, é apresentado um relato do pesquisador sobre as rotinas
de producgdao e os tensionamentos existentes na cria¢cdo, producao e finalizagéo

dos programas de televisdo do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral.

Esta narrativa é apoiada por depoimentos de profissionais responsaveis
pela elaboragdo destes programas e, mesmo, pelas estratégias macro de
campanhas. A intencdo € relatar como se da o relacionamento entre
marqueteiros, produtores e os candidatos e 0 quanto esta convivéncia acaba
direcionando o produto que se vé no ar e, eventualmente, o resultado de um

pleito.

1.6 — Estratégias metodoldgicas

A realizacdo de uma pesquisa pressupde a adocdo prévia de uma
metodologia que vai auxiliar o autor a chegar ao final do seu trajeto e a
conhecer melhor o seu objeto de estudo. Um dos primeiros dilemas que o
pesquisador deve encarar é justamente determinar quais os recursos que lhe

dardo os parametros necessarios para nortear seu trabalho.

N&o é incomum que as opcdes pensadas a principio acabem, ao longo

do estudo, revelando-se inadequadas diante de elementos novos que possam
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surgir ou mesmo quando o tema passa a ser observado sob outra perspectiva.

Aqui, o pesquisador, de certa forma, confrontou-se com esta duvida.

Num primeiro momento, o autor tencionava utilizar a andalise de discurso
como uma das formas de aproximacdo ao tema desta pesquisa, muito também
em razdo da sua vivéncia como redator de programas eleitorais e de seu
envolvimento com a criacdo e producao textual nos referidos programas,

sobretudo nas falas dos candidatos que concorrem ao pleito.

Ao relatar as possibilidades de execucdo de uma pesquisa, Juremir
Machado da Silva defende que pesquisar é fazer vir a tona o que se encontra,

muitas vezes, na superficie do vivido (2010, p. 15). Diz ele:

A pesquisa traz a luz o que estd encoberto por alguma
sombra. Nao se trata, no entanto, de revelar a esséncia do
objeto, mas simplesmente aquilo que, dele fazendo parte,
permanece invisivel por causa do excesso de familiaridade ou de
alguma deficiéncia do olhar do observador (2010, p. 14).

A experiéncia do pesquisador, dentro deste universo das campanhas
eleitorais para a televisdo, apareceu em determinados momentos deste relato
como uma espécie de armadilha. Muito do que foi observado através destes
anos, por diversas vezes, cristalizava-se como verdade absoluta dado o
namero de oportunidades em que algumas situacdes se repetiram. Além disso,
a atuacdo como redator destes programas sempre colocou o pesquisador
muito préximo do marqgueteiro e do candidato. Cabe ao redator, de modo geral,
traduzir ou tornar acessivel ao espectador, dentro de uma linguagem televisiva,
o discurso do candidato, segundo as estratégias tracadas pelo marqueteiro

para a campanha.

Esta tentativa de distanciar-se do seu objeto, visto pelo prisma de suas
vivéncias anteriores, fez com que o autor buscasse outros suportes para
descrever e aproximar-se do tema deste trabalho. Para Stéphane Beaud e
Florence Weber,
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a proximidade social e cultural produz uma forma de evidéncia
de campo que adormece a curiosidade e engana o olhar por
demais habituado ao mundo que o cerca. Quando o etnégrafo
das sociedades contemporéneas estd muito proximo de seu
objeto, é preciso tomar distancia, afastar-se para ver melhor
(2007, p. 10).

A utilizagéo da analise de discurso, como pensado inicialmente, deixou
de ser o recurso mais indicado para a aproximagcdo ao tema da pesquisa,
considerando que o foco dirigiu-se ndo apenas ao recorte das especificidades
da fala dos candidatos, mas a relacdo entre estes e os profissionais de
marketing. Em determinados momentos, porém, ha referéncias ao discurso
politico e, por isso, buscou-se apoio nas abordagens de Patrick Charaudeau,

gue enfocou em sua obra esse formato especifico de comunicacéo politica.

Como mencionado, o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral tem sido
tema de estudos diversos, com olhares em diferentes aspectos, seja atraves de
um viés mais ideoldgico, na analise de um recorte especifico (uma determinada
campanha, por exemplo) ou ainda na questdo dos contetdos dos referidos

programas.

Como informado anteriormente, o autor ja participou, como roteirista de
programas e redator das falas de candidatos, de seis campanhas eleitorais, de
prefeito, senador e governador. Parte deste relato foi construido com a
narrativa do pesquisador, recuperando sua vivéncia e olhares neste ambiente
de campanhas politicas, com seus padrbes proprios de organizacao e
funcionamento, ainda pouco descritos em trabalhos cientificos. Essa
experiéncia profissional, que provocou esta dissertacdo, possibilitou um

trabalho identificado com a observacao participante.

Durante a campanha mais recente de que o0 autor participou (a
municipal, de 2012), com esta pesquisa em andamento, houve inclusive a
preocupacao do registro de varios episodios cotidianos numa espécie de diario
de campanha, ou, como classificam Florence Weber e Stéphane Béaud, um

diario de campo. De acordo com as autoras, s6 com 0 apoio desse recurso é
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possivel transformar uma experiéncia social ordinaria em experiéncia
etnografica, pois assim se restitui os fatos marcantes que sua memaria corre 0
risco de isolar e de descontextualizar, mas, especialmente, o desenrolar

crondlogico objetivo dos fatos (2007, p. 67).

Muitas das informacdes reunidas nestes apontamentos forneceram a
base para o relato do capitulo 5. Para sistematizar estas informacgdes, contou-
se com o apoio dos conceitos de relatos etonogréaficos, conforme descrito por
Weber e Béaud. De acordo com as autoras,

o trabalho de escrita etnogréfico se distingue muito do trabalho
literario no ponto em que néo visa ao efeito do real, que busca,
na corrente realista, fazer crer na verossimilhanca da narragéo
(...) Um relatério cientifico de pesquisa deve proscrever as
alusdes, os subentendidos, os meio termos, a cumplicidade com
o leitor. E preciso levar a sério o proprio termo relatério pois esta
no processo de “prestar contas” porque as pessoas tém o direito
de pedir-lhe explicacdes (2007, p. 181).

Para complementar o enfoque da pesquisa e contribuir para esta
narrativa, foram consultados sete profissionais do marketing politico, através de
um questionario encaminhado por email, com treze perguntas, como pode ser
acompanhado no anexo I. Ao final das respostas, cada um dos marqueteiros

relaciona também as campanhas das quais ja fizeram patrte.

Estas respostas serviram de subsidio para qualificar o relato do
pesquisador, bem como recolher suas consideracfes a respeito da finalidade
dos programas, como estes podem ou ndo ser aperfeicoados, e também os
comentarios que os profissionais fizeram acerca do seu relacionamento com 0s

candidatos.

Devido ao fato de que os marqueteiros consultados estdo em atividade
no mercado e para garantir que suas opinides fossem as mais espontaneas
possiveis, ficou acordado que os participantes ndo teriam suas identidades
divulgadas nesta dissertacdo. Weber e Florence falam também a respeito disso

como uma situagdo desconfortavel, mas reforcam que o pesquisador deve
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mostrar suas fontes, respeitando o0 anonimato dos pesquisados. Essa
condicao, de certa forma, foi decisiva para se obter respostas mais auténticas e

esclarecedoras.

1.7 — Objetivos

O enfoque perseguido nesta pesquisa — o0 de detectar como se
estabelecem as relagbes entre o candidato em uma campanha eleitoral e o seu
marqueteiro — pela fato de contar ainda com poucos relatos, acabou impondo a
necessidade de se buscar outros caminhos. Aos poucos, entendeu-se que era
preciso a utilizacdo de um enfoque multidisciplinar, recorrendo a mais de uma

linha tedrica.

O ponto central deste trabalho, que busca investigar os tensionamentos
entre um militante da politica (o candidato) e um profissional da comunicacéo
(o marqgueteiro), é visto pela perspectiva descrita por Pierre Bourdieu em sua
Teoria dos Campos, como apontado anteriormente. Num olhar mais amplo, a
formacéo social € uma relacdo de forcas e de sentido entre 0s grupos e as
classes, entendia Bourdieu. No caso da comunicacdo e da politica, ambos
podem ser olhados como produtos de campos de producdo especializada que
muitas vezes se confundem e que compartilham os mesmos bens (MIRANDA,
2005, p. 73).

Assim, movidos por um objetivo em comum — o de conquistar a vitéria na
eleicio — candidato e marqueteiro colocam-se como figuras-chave num
processo de campanha eleitoral de televisdo, mas sua interdependéncia €&
inevitavel. O sucesso de um esta atrelado ao do outro. Ao menos durante o
periodo determinado da campanha, € o marqueteiro que, aparentemente,
detém um poder maior, concedido sobretudo pelo dominio das estratégias

comunicacionais, consideradas decisivas naquele momento.

Tal como se conhece, a comunicacdo, reforca Miranda, mantém

relacbes permanentes com outros campos sociais, que podem afetar
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mutuamente as estruturas e as autonomias relativas de todos os dominios
envolvidos (2005, p. 12).

A situagcao que se instaura, a partir da organizacdo de uma campanha
eleitoral, € icbnica do que foi detectado por Bourdieu, talvez o tedrico que tenha
descrito mais pragmaticamente esse embate entre dois campos tdo poderosos

e visiveis na sociedade pos-moderna quanto a comunicacgao e a politica.

Parte-se da constatacdo de que muitas das analises envolvendo estes
dois temas valorizam a perspectiva da Agenda Setting. Por ser uma teoria
surgida a partir da observagdo das relacdes entre midia e politica, a Agenda
Setting também foi escolhida como referencial para analise do tema abordado
nesta dissertagéo. O estudo de Maxwell McCombs e Donald Shaw estruturou-
se justamente a partir do acompanhamento da forma como a midia noticiou as
eleicbes americanas de 1968 e 1972 e o0 quanto o enquadramento dado a

esses fatos influenciou os receptores destas informagodes.

Na producdo e no acompanhamento dos programas do HGPE dos
altimos anos, fica evidente que o0s responsaveis pela estratégia e pelos
conteldos que vao ao ar perseguem a intencdo de criar agendas e, dessa

forma, influenciar também o espectador/eleitor.

Trata-se de entender a capacidade efetiva da midia em orientar ou
influenciar o cidaddo, determinando uma pauta para a opinido publica. E
também de identificar se a agenda proposta pela midia coincide com a agenda
de quem recebe as informagdes midiaticas. Em épocas de campanhas
eleitorais, a politica domina todas as coberturas midiaticas. E a campanha em

si transcorre na sua maior parte através da midia.

O foco desta pesquisa, no entanto, ndo é o contetudo. Por essa razao,
nao houve énfase ou aprofundamento na questdo da agenda, embora este
recorte esteja presente entre 0s pressupostos desta pesquisa. Busca-se aqui

refletir também sobre o processo politico e comunicacional e o0s
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enfrentamentos observados nesta dinamica. Dai a preferéncia pela Teoria dos

Campos, de Pierre Bourdieu.

A intencdo do programa eleitoral é justamente a de tentar criar agendas
dentro da estratégia tracada pelo marqueteiro e pela equipe envolvida na
concepcao da campanha. A questdo que se imp0Oe € até onde o0 programa
eleitoral € capaz de agendar temas junto ao eleitorado ou acaba tendo que
responder as agendas vindas do eleitor ou da prépria midia. Por premissa, no
entanto, o programa eleitoral é concebido de forma a tentar sempre determinar
uma agenda junto ao espectador/eleitor. Atingir essa finalidade € parte do

sucesso da missao do marqgueteiro.



2 — DAS ORIGENS A PROFISSIONALIZACAO
DA PROPAGANDA POLITICA

Se a propaganda politica, dentro do que se entende como tal, parece um
fendbmeno tipico da contemporaneidade, em que, como definiu Guy Debord
(2011), tudo esta mercantilizado e envolto por imagens, suas raizes podem ser

perseguidas até os primordios da Histdria, da Antiguidade a Idade Média.

A propaganda sempre permeou momentos em que houve qualquer tipo
de confronto politico ou ainda quando da presenca de embate entre diferentes
ideologias. Em Uultima instancia, quando existiu qualquer poder de toda ordem
em disputa. Toma-se como caracteristica comum e definidora da propaganda a
guestdo da intencionalidade.

Desde que existem organizacdes religiosas e politicas estruturadas,
identificam-se formas ainda incipientes de propaganda, com principios e

finalidades semelhantes aos que se reconhece nos modelos atuais.

A propaganda utilizada como motor para mudanca de atitudes, de
crencas ou de postura politica € capaz de influenciar uma opinido ou alterar
conviccoes. Lideres politicos e religiosos valeram-se, por diversas vezes, deste
recurso, em diferentes momentos historicos. A propaganda é, enfim,

indissociavel da politica e da ideologia.

Entre as muitas referéncias feitas por alguns autores, em épocas
distintas, a palavra aparece com um sentido pejorativo, indicando a tentativa de
persuasdo através de uma argumentacdo falaciosa: seducédo, influéncia,
cooptacdo, convencimento, entre outros significados, nao raro aparecem

associados ao termo propaganda.
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Segundo esse viés, entende Alejandro Quintero, a propaganda trataria
de que, no final, quem receba a mensagem faca o que queremos que faca ou
pense 0 que queremos que pense. Mais ainda, que acredite que 0 que pensa
seja fruto de sua prépria reflexdo e o que faga, consequéncia de sua livre
vontade (2009, p. 51).

Antes de identificar sua origem histérica, busca-se aqui uma

conceituacao para propaganda. De acordo com Quintero,

a propaganda, no campo da comunicacdo social, consiste num
processo de disseminacéo de ideias através de multiplos canais
com a finalidade de promover no grupo ao qual se dirige os
objetivos do emissor ndo necessariamente favoraveis ao
receptor; implica, pois, um processo de informagdo e um
processo de persuaséo (2011, p. 18).

Na concepcdo de Norberto Bobbio, propaganda significa um esforgo
consciente e sistematico destinado a influenciar as opinides e a¢gfes de um

certo publico ou de uma sociedade total (1998, p. 1018).

Os primeiros registros do termo, derivado do latim propagare, podem ser
encontrados na acdo que a Igreja empreendeu para implementar a Contra-
Reforma. Quintero descreve que sua aparicdo esta registrada na Sacra
Congregatio de Propaganda Fide ou Sacra Congregatio Christiano Nomini
Propaganda, formalizada pela bula papal Inscrutabili Divine, lancada em

1622, pelo papa Gregorio XV.

2.1 - A propagacdo da fé

O colegiado religioso, no entanto, ja atuava desde 1572, quando o papa
Gregoério XIII, reunido com mais trés cardeais, formou a primeira congregagao
(congregatio, no latim) para determinar acdes de enfrentamento contra a

Reforma Protestante, iniciada por Martinho Lutero, em 1517.
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Sob o pontificado de Clemente VIII (1592-1605), a comissao tornou-se
orgao permanente. Em 1622, o grupo era composto por treze cardeais, trés
prelados e um secretario. Posteriormente, o papa Urbano VIII acrescentou um
colégio e um seminario de missionarios em sua formacéo. A finalidade inicial

de atuar na luta da Contra-Reforma ampliou-se.

A Congregacao para Propagacdo da Fé converteu-se, essencialmente,
num instrumento para expandir o catolicismo em territérios missionarios. Enfim,
para divulgar — ou propagar — os principios da Igreja, evangelizando povos nas

Ameéricas, Africa e Asia.

Para Jean Domenach (1955), o termo propaganda vai conservar sua
ressonancia religiosa, que sé sera perdida em definitivo no século XX. Ele
estabelece também as diferencas entre propaganda e publicidade:

A publicidade suscita necessidades ou preferéncias
visando determinado produto em particular, enquanto a
propaganda sugere ou impde crencas e reflexos que, amiude,
modificam o0 comportamento, 0 psiquismo € mesmo as
convicgdes religiosas ou filosoficas. Por conseguinte, a
propaganda influencia a atitude fundamental do ser humano
(1955, p. 12).

Pioneira, ou talvez mais determinada, na utilizacdo dos recursos de
propaganda, a Igreja Catdlica, na ldade Média, inaugura a separagcao entre a
esfera publica e a privada. Jirgen Habermas entende que, até entdo, esta
divisdo ndo pode ser comprovada sociologicamente durante a sociedade
feudal. SO os religiosos € que tém, além das ocasifes civis, um local para sua
representacao: a Igreja. No ritual religioso, na liturgia, na missa, na procissao,

sobrevive ainda hoje a representatividade publica (2003, p. 21).

Uma associacao estreita entre o que se conhece como propaganda e a
necessidade inerente ao homem de divulgar e anunciar todos os seus feitos €
identificada por Neusa Demartini Gomes (2010), que também aponta a
dificuldade de estabelecer o registro definitivo de um principio para o fendémeno
da propaganda politica.
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2.2 — César e a auto-propaganda

Toma-se, assim, como marco inicial, os exemplos mencionados, a partir
das iniciativas da Igreja Catdlica. Observa-se, porém, que, desde a
Antiguidade, com 0s sumeérios ou 0s egipcios, existia a intencao de registrar,
para aguele momento ou para o futuro, suas facanhas, em ladrilhos, pinturas e

nas suas proprias edificacoes.

A propaganda, desde sempre, ajuda a construir imagens e enaltecer
liderancas. E consenso entre pesquisadores que o lider romano Caio Julio
César (100-44 a.C.), aléem de excelente estrategista politico e militar, foi

também um génio da propaganda politica.

As vitorias em diversos conflitos existiram realmente, mas César fazia
seus triunfos serem divulgados através da palavra escrita. Seus Comentarii
rerum gestarum (Guerra das Galias e Guerra Civil) eram conhecidos e
difundidos em Roma em fasciculos, antes da sua publicacdo (QUINTERO,
2011, p. 44). Destes, o mais importante € a chamada De Bello Gallico, em
que, abertamente, César faz a apologia de si mesmo ao descrever as
dificuldades para conquistar a Galia, que englobava o atual territério da Franca,
e derrotar o lider gaulés Vercingetorix:

O livro VIl do De Bello Gallico trata do momento crucial
da guerra: é o embate entre os dois grandes comandantes. O
interessante € que ndo ha, de forma clara, uma distingdo
especifica entre bem e mal: ainda que haja grande intencdo em
apenas valorizar os feitos de César ao méaximo, ha também
consideravel respeito pelo gaulés (OLIVEIRA, 2008, p. 10).

Junto a narrativas como estas, feitas em tom quase objetivo, usando a
terceira pessoa, César também se serviu de outros recursos para propaganda

de seus feitos e de sua imagem, como a oratoria, a cunhagem de moedas com
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sua efigie e a utilizacdo da prépria imprensa, com uma equipe de redatores a

seu servico, relatando suas acgdes nas Acta Diurna® e nas Acta Senatus®.

O avanco da propaganda politica ocorre na medida em que a vida em
sociedade também se desenvolve. Domenach (p.14) aponta dois contextos que
caracterizam a evolucdo da humanidade no século XIX. De um lado, a
formacao de nacdes de estrutura e espirito cada vez mais unificados. De outro,
o crescimento demogréafico intenso e a povoagdo de locais ainda ndo téao

habitados, com a migragéo do campo para as cidades.

A populacdo do mundo dobrou, entre 1800 e 1900; a da Europa
aumentou 165%, entre 1800 e 1932 (DOMENACH, 1955, p. 15). As pessoas
comegam a ter direitos e obrigagbes de cidaddo. S&o convocados a votar e

também a participar de conflitos.

Ainda no periodo da Revolugdo Francesa, surgira um formato mais
aproximado do que seria a propaganda, tal como utilizada numa campanha
politica da atualidade. Nao se trata apenas de uma atividade circunstancial ou
passageira, mas de uma representacao legitima de um processo politico em
movimento, com a valorizacéo de ideias e figuras politicas. Essa manifestacéo,
ainda incipiente, estd também conectada com o aparecimento das grandes

ideologias politicas, como o jacobinismo e, sobretudo, o0 marxismo.

2.3 — A propaganda marxista e leninista

Nas primeiras décadas do século XIX, a Europa assiste a consolidacao
do movimento operario. Junto a esse acontecimento, evolui também a
propaganda operdaria, um embrido da propaganda socialista, que viria em
seguida. O fenbmeno é registrado ainda de forma desigual entre os paises,

* Acta Diurna é considerado o jornal mais antigo conhecido. Surgiu em Roma, cerca de 59 A.C., por
iniciativa de Julio César. Era escrita em grandes placas brancas e exposta em lugares publicos populares,
como as termas. A finalidade era informar os cidaddos sobre os principais acontecimentos sociais e
politicos (Fonte: http://www.anj.org.br/a-industria-jornalistica/historianomundo/historiadojornal.pdf)

* Acta Senatus continha as deliberagdes tomadas nas sessdes do Senado. Também eram afixadas em
locais a vista do publico, em alguns pontos do Senado e da periferia de Roma. (Fonte: MARSHALL,
Leandro. O Jornalismo na era da publicidade. SP: Summus, 2003, p. 65, 66)
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variando segundo o avanco das sociedades capitalistas e do operariado, em

cada uma delas.

Uma das primeiras situacfes identificadas como forma de propaganda,
nesse movimento, € o chamado antimaquinismo (QUINTERO, p. 133). Nao se
configura ainda como uma acgéo propagandistica, mas ja surge como reacao a
propaganda burguesa que exaltava, a época, a mecanizacdo e 0 progresso

material.

Naquele periodo, na Franca e na Inglaterra, entre 1830 e 1840, o termo
socialismo comeca a ser usado, ainda com varias acepcoes e fruto das muitas

doutrinas de reforma social do principio do século.

Na década de 1840, as palavras comunismo e socialismo
acabaram, pelo menos em parte, por indicar variages diversas
do movimento que denunciava as condi¢cdes dos operdrios no
desenvolvimento da sociedade industrial, se opunha ao
liberalismo politico e econbmico e ao individualismo,
apresentava um projeto de uma reconstrucado da sociedade em
bases comunitérias e promovia formas associativas de Vario
género (sindicais, politicas, experiéncias cooperativistas e
comunitarias) para realizar as novas idéias (BOBBIO, 1998, p.
1197).

Entre alguns doutrinadores que foram avancando na discussdo destas
questdes, pode-se destacar Claude-Henri de Rouvry, Conde de Saint-Simon,
um dos fundadores do Socialismo Moderno. Chamado profeta do progresso
continuo da ciéncia (QUINTERO, p.134), Saint-Simon deu origem a correntes
de opindo de grande influéncia na Franca. Seus partidarios, organizados em
sociedades secretas, fizeram uso da propaganda, em discursos, pregacoes,

orgaos de imprensa e cartazes.

Outro nome relevante foi Pierre Joseph Proudhon, autor da Filosofia da
miséria, e criador de um dos mais célebres e perenes lemas do movimento
operario. Seu A propriedade € um roubo, extraido de O que € a propriedade?
Pesquisa sobre o principio do Direito e do governo, ainda hoje é citado,
confirmando a forca de um bom slogan e sua capacidade de fixacdo no
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imaginario popular. Mas o socialismo, até entdo, apesar de discutido por
diversos pensadores, conservava, sobretudo, uma dimenséao de linha filoséfica,

um ideal moral.

E com Karl Marx e Friederich Engels que a doutrina passa por grande
transformacao, no que eles classificariam de transicdo do socialismo utépico
para o socialismo cientifico. Ou seja, o entendimento era o de que as
transformacdes sociais ndo se operam apenas pela luta dos homens na
tentativa de justica social, mas sdo inevitaveis e fruto de um processo da

propria Historia.

A propaganda marxista, sob essa premissa, tem um caréater diferente do
que tinha aquela difundida pelos reformadores histéricos anteriores. Estes
apelavam a um sentimento de revolta contra a situacdo injusta criada pelo
regime capitalista de entdo. Ainda que nado deixasse de lado o chamado a
emocdo, a propaganda marxista visava o carater mais racional, sinalizando
para o inevitavel desenrolar histérico que viria a substituir o capitalismo por

uma sociedade socialista.

Reconhecido por seu preparo académico e pela obra que produziu, Karl
Marx é apontado como figura determinante na evolugdo da propaganda
politica. Sua origem de jornalista o fez reconhecer, desde cedo, a importancia
da comunicacéo e da divulgacdo das ideias. Essa preocupacéo aparece desde
a escolha dos titulos de suas obras® até sua participacdo em ligas secretas e
grupos que desenvolviam um trabalho contumaz de propaganda das ideias

socialistas.

Bobbio ressalta que, na ideologia e na praxis comunistas, a distingdo
entre agitacdo e propaganda é utilizada com frequéncia: Aquela é feita
sobretudo oralmente e visa a inculcar uma so6 ideia ou poucas ideias num
grande namero de pessoas; esta teria, ao contrario, como objetivo difundir

muitas ideias num auditorio restrito (2010, p. 1018).

>Em 1847, langou, em francés, A miséria da Filosofia, respondendo e polemizando com A filosofia da
miséria, escrita por Proudhon.
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A obra de Marx ficou marcada pelo vigor ideolégico, mas sempre com
um componente polémico e de oportunidade, e com a intencdo de ser
compreendida pelo maior nimero de pessoas. Seu texto mais importante tem
este carater: O Manifesto do Partido Comunista, escrito com Engels e

lancado em 1848, define as bases da teoria materialista da Historia.

Dali surge também outro slogan que ainda vigora e que se consagrou
como um chamamento de todo o movimento operario: Proletarios do mundo
todo, uni-vos. Nada tendes a perder sendo os vossos grilhdes. Ao contrario da
maxima conformista enunciada por Proudhon, o lema originado do Manifesto

era — e continua sendo — um apelo a acgao.

Em 1867, é publicado o primeiro volume de O capital, uma de suas
obras mais conhecidas. Para promové-la junto ao publico, Marx e Engels
organizaram uma campanha de divulgacdo na Inglaterra, embora a imprensa
britdnica tenha praticamente ignorado a publicacdo. Os volumes seguintes
seriam lancados em 1872, ainda corrigidos por Marx, e depois em 1883 e 1890.

Estes foram organizados por Engels, apds a morte do companheiro.

Para Quintero, poucas obras com esse rigor cientifico tiveram a
transcendéncia propagandistica de O capital. Foi posteriormente editado em
capitulos, versdes compactas e fasciculos, sempre com o intuito de chegar a
um numero mais amplo de leitores e, assim, expandir o conhecimento em torno
da doutrina marxista. Era a propaganda intrinsecamente conectada aos

movimentos de revolucao e de transformacao.

2.4 — Palavras de ordem

Domenach atribui o poder de difusdo do marxismo também ao fato de a
doutrina repousar em uma dialética que pode ser reduzida a sua extrema
simplicidade, sem deformar-se substancialmente (1955, p.30). Por conta disso,

e com a for¢ca da propaganda, teve uma expansdo muito mais rapida. Mas,



39

ainda segundo Domenach, o marxismo nao teria sido tdo amplo se Lenin n&o o

tivesse transformado em um método de agéo politica prética.

Vladimir llitch Lenin ou Lenine (1870 — 1924) foi chefe do Estado russo,
e um dos principais lideres da Revolu¢cdo Russa de 1917. Comandou o Partido
Comunista, e foi o primeiro presidente do Conselho dos Comissarios do Povo
da Unido Soviética. Segundo a concepcao leninista, a luta de classes deve ser

conduzida como uma guerra.

A propaganda assume, nessa visdo, o carater de um instrumento militar.
A luta de classes, sendo uma situacdo permanente, aponta para o fato de que
a atividade propagandistica também o deva ser, com um viés de formacao do
proletariado.

Para Lenin, ndo é nos livros que o operario poderd haurir essa
clara representacdo; ndo a encontrara sendo nas exposicoes vivas, nas
revelagbes ainda quentes acerca do que ocorre em torno, em dado
momento, de que a gente fala ou e que se manifesta por este ou aquele
fatot, por tais e tais algarismos, vereditos e outros. Estas revelacbes
politicas, que abragem todos os dominios, constituem a condicdo
necessaria e fundamental para a formacdo das massas tendo em mira
sua atividade revolucionéria (DOMENACH, 1955, p. 28 e 29).

Semelhante ao entendimento que existe ainda hoje por parte de alguns
governos, a propaganda ndo se esgotaria quando da chegada ao poder de
uma corrente politica. Ao contrario, a partir disso, ela deveria ser intensificada.
Esse reforco, defendia Lenin, devia-se ao fato de que a construcdo do
socialismo era outra fase da luta de classes. E era preciso estar sempre atento
a contrapropaganda do inimigo.

Quintero (2011, p. 237) identifica trés grandes pilares da propaganda
leninista: a denuncia ou revelacao politica; a palavra de ordem, e a participacao
na acao ou praxis. Por tras da atividade propagandistica, 0 que estava posto
em jogo era a necessidade de desmascarar os sofismas com que as classes

dominantes ocultariam seus reais interesses.
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Emblematica da propaganda leninista, a palavra de ordem € um recurso
que ainda mantém sua validade segundo a necessidade de sua utilizac&o.
Domenach define a palavra de ordem como a traducéo verbal duma fase da
tatica revolucionaria. Conceito motriz, expressa o0 objetivo mais importante do
momento, o quanto possivel clara, breve e eufonicamente (1955, p.30). “Terra
e pao”, “Todo poder aos sovietes”, “Pao, paz e liberdade”, “Por um governo de
ampla unido democratica” sao algumas das palavras de ordem usadas pela
propaganda leninista para mobilizar as pessoas. Transposto para uma
realidade atual e brasileira, 0 mote Nao sdo s6 20 centavos, que simbolizou as
manifestacdes de junho de 2013 no pais, também pode ser classificado como

uma palavra de ordem.

2.5 - Propaganda em tempos de guerra

E no primeiro conflito mundial (1914-1918) que os lideres aliados
percebem a forca da propaganda como apoio moral a atuagdo militar de quem
estava no front. A partir disso, comecam a ser criadas as primeiras unidades de

estudo da propaganda e da contrapropaganda.

Ainda que antes ndo houvesse rigor cientifico na abordagem das formas
de realizacdo e de seus efeitos, ndo significa que até entdo a propaganda, suas
mensagens e técnicas, fossem desenvolvidas de forma apenas intuitiva ou
empirica:

Assim, nasceu, nos Estados Unidos, em 1917, o Comité
de Informacdo Pudblica e, na Gra-Bretanha, em 1918, o
Departamento de Propaganda Inimiga. Porém, vai ser na
Segunda Guerra Mundial, com a guerra psicologica entre 0s
paises aliados e os que formaram o eixo, que a propaganda
adquiriu um caréter cientifico enormemente eficaz (GOMES,
2010, p. 111).

Em 1927, surge a que é considerada a primeira reflexdo tedrica sobre o
tema. A obra de Harold Lasswell Propaganda technique in the World War
apontava a propaganda como sendo um dos instrumentos mais poderosos do

mundo moderno. Simultanea aos estudos sobre propaganda, ampliava-se, a
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época, a pesquisa sobre a opinido publica e sobre a influéncia dos meios de

comunicacao na sociedade.

Vao aparecer, também, os primeiros estudos de psicologia social e
sobre a persuasdo, como modificadora de atitudes (QUINTERO, 2011). No
periodo da Segunda Guerra, portanto, jA havia um referencial teérico, e a
propaganda passa a ser vista sob a perspectiva de um recurso importante e

poderoso, durante o conflito.

A mencdo ao termo propaganda, em tempos de guerra, conduz
diretamente a memoria de Adolf Hitler e do movimento nazista. A célebre
maxima Uma mentira repetida cem vezes torna-se verdade, que teria sido
cunhada por Joseph Goebbels, Ministro de Hitler, indica a relevancia que
aguele regime deu a todas as formas de persuasdo da opinido publica da
época. Para Goebbels, a Igreja Catolica se mantivera através dos séculos

justamente por reforcar as mesmas ideias ao longo de dois mil anos.

Na contemporaneidade, esse fundamento da repeticdo permanece como
um dos recursos centrais da propaganda politica: € preciso que a mensagem
propagandistica seja reiterada até a exaustdo, porém, ndo de maneira
monotona, mas orquestrada, isto €, adotando formas diferentes e chegando a
receptores através de varios canais. (QUINTERO, 2001, p. 26). Profissionais
que lidam com propaganda politica continuam defendendo que € necessario
repetir conceitos e/ou ideias como forma de introjecdo e assimilacdo da

mensagem gue se pretende transmitir.

2.6 — O Nazismo e a propaganda de cooptacao

A base sobre o qual se forma — ou se consolida — 0 nazismo remonta ao
fim da Primeira Guerra Mundial. Uma severa crise atinge a Alemanha, a partir
de 1918, de cunho n&o apenas econdmico, ressalta Bobbio (1998), mas,
sobretudo, moral. A origem do descontentamento é a ndo-aceitacéo da derrota
no conflito. Parte da populacdo, que acreditava na supremacia militar do pais,
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busca entender as razdes do fracasso da Alemanha na Primeira Grande

Guerra.

Subjacente a esse sentimento, ou aproveitando-se do descontentamento
popular, circulava uma versdo sugerindo que a derrota era menos
responsabilidade do exército nacional, e mais fruto de obscuras conjuras
internas e internacionais: as latentes tradicbes anti-semitas do povo aleméo
refloresceram para acreditar na idéia de que foi o capitalismo internacional
hebreu o verdadeiro artifice da derrota (BOBBIO, 1998, p.43).

Este contexto foi oportuno ao Partido Nacional-Socialista, recém-criado e
dirigido por Hitler, desde 1921. Seu crescimento deu-se atrelado a exploragédo
de um ainda ténue movimento anti-semita, junto ao anti-comunismo e a um
nacionalismo levado ao extremo. Habil para encaminhar esse sentimento, o
entdo lider partidario configura seus discursos tentando alcancar segmentos

diversos da populacao:

Muitos ainda julgam que a ideologia nazista girou em
torno do anti-semitismo por acaso, e que desse acaso nasceu a
politica que inflexivelmente visou a perseguir e, finalmente,
exterminar os judeus. (...) O que 0s nazistas apresentaram como
sua principal descoberta — o papel dos judeus na politica mundial
— e 0 que propagavam como principal alvo — a perseguicdo dos
judeus no mundo inteiro — foi considerado pela opinido publica
mero pretexto, interessante trugue demagdégico para conquistar
as massas (ARENDT, 1998, p.23).

Este direcionamento as massas, como elemento decorativo e de
mobilizacdo, alids, era um elemento novo trazido pelo Nacional-Socialista, ja
que, até entdo, nenhum partido havia se preocupado tanto com as grandes
multidées (DIEHL, 1996, p. 41).

A manipulacdo das massas, no entanto, parece um conceito reduzido
diante da situacdo que se configurou naquele momento historico. A
participacdo do coletivo ndo era apenas conduzida, mas este precisava ser

parte integrante daquela realidade que se apresentava. Assim, apesar da
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populacao participar ativamente do sistema, Diehl destaca que, no Nacional-
Socialismo, a massa néo tem poder de decisdo nem aspira a esse poder (1996,
p.44).

Na concepc¢ao arendtiana (1998), crises econdmico-sociais ou desilusao
com a politica formam bases propicias para que se instaurem regimes
totalitarios. A populacédo estaria numa situacdo de dorméncia, e, logo, mais
predisposta a apreender um discurso extremista. O totalitarismo, envolto numa
aparéncia de ativismo politico, criaria nas pessoas a sensacdo de estarem

podendo contestar a ordem vigente.

Em sua obra Mein Kampf (Minha luta), de 1925, ditada quando estava
preso, e que resume seu ideario politico, Hitler faz referéncias, em diferentes
momentos, a questao da propaganda e de como ela é, quando bem conduzida,

uma ferramenta poderosa de cooptagao e persuasao:

Para que uma propaganda seja eficiente, é preciso que
ela tenha um objetivo definido e que se dirija a um determinado
grupo. Ao contréario, ela ou ndo sera entendida por um grupo ou
sera julgada pelo outro tdo compreensivel por si mesma que se
torna desinteressante. Até a forma da expressdo, o tom, ndo
pode atuar da mesma maneira em camadas populares de niveis
intelectuais diferentes. Se a propaganda ndo se inspirar nesses
principios, nunca atingird as massas (p. 326).

A trajetoria do lider nazista, por si, ja parece impregnada dessa
percepcao das possibilidades da propaganda e da construcdo de uma imagem.
Embora a maior parte da histéria de Hitler seja conhecida (com excecdo de
passagens nao esclarecidas sobre o passado de sua avé e 0 nascimento de
seu pai), ele sempre procurou manter obscuros alguns aspectos de sua origem.
Menos por omissao e, provavelmente, mais por uma tatica propagandistica: o
fato de ndo dispor de um berco nitido, de uma origem identificavel, reforca
ainda mais a ideia de um ser sobre-humano, de uma criatura divina (DIEHL,
1996, p. 44).

O tom messianico comeca a ser exercitado ainda no inicio dos anos

1920, quando Hitler fazia seus primeiros discursos nas cervejarias de Munique.
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A obsess&o pela oratéria cresce junto a sua ascencdo na carreira politica. E
com essa imagem ja construida que Hitler, em janeiro de 1933, torna-se
Chanceler aleméo.

A divulgacao sistematica do regime e do ideédrio nazista deu-se ao longo
dos doze anos em que Hitler teve Goebbels como colaborador direto,
comandando o Ministério da Conscientizacdo Publica e Propaganda. Goebbels
foi elemento fundamental nesse processo, desde que assumiu o Ministério,

criado em marc¢o de 1933, logo apds a tomada do poder por Hitler.

Convicto de que a comunicacdo € um instrumento eficaz no manejo de
uma sociedade, o Partido Nacional Socialista lanca iniciativas de controle
cultural da populacdo alema. A primeira medida foi a campanha da queima de
livros dos autores antigermanicos, entendidos como os de tendéncias
pacifistas, marxistas e os de origem judaica. E do Estado a decis&o do que é

aconselhavel ou nao de ser lido pelos aleméaes.

Além de censurar os veiculos de imprensa, Goebbels estimulava a
producdo cinematografica, com obras como as da cineasta Leni Riefenstahl
(1902/2003), que registravam convencbes e comicios do partido ou
glorificavam a Wehrmacht, o exército alem&o. Criticos de cinema, ainda hoje,
sdo praticamente unanimes no reconhecimento da qualidade da linguagem

visual dos filmes de Riefenstahl.

E aos seus discursos, porém, que a imagem de Hitler esta mais
fortemente associada. Ciente de que deveria ser compreendido por todos os
estratos da populacéo, ele utiliza estratégias discursivas (como o gestual, a
elevacdo no tom de voz) e apelos especificos (exaltando a supremacia da raca
ariana e a promessa de um periodo de vida melhor) para fomentar o

sentimento anti-semita dos aleméaes:

Dirige-se tanto as camadas superiores (em que cria
lampejos de equivaléncia entre hebraismo, marxismo e
materialismo, lembrando a propria presenca de numerosos
hebreus entre os principais tedricos e ativistas do movimento
comunista) como ao proletariado (aproveitando a tendéncia
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anticapitalista desta classe social, para mové-la contra a
plutocracia hebraica, favorecido que ficava pela persisténcia da
antiga imagem dos hebreus como detentores do poder do
dinheiro entre o povo) e a pequena burguesia, que procurava um
ideal em que novamente acreditasse (BOBBIO, 1998, p. 43).

Em pleno crescimento e consolidacdo do nazismo na Alemanha, o
grande meio de comunicacdo a época era o radio. Goebbels empregou um
sistema de audicbes comunitarias a partir de alto-falantes colocados em
postes, além de ter determinado a ampliagdo da poténcia e do numero de
transmissores e receptores em todo o pais. A intencdo Obvia era a de que a

palavra do Fuhrer estivesse o mais presente possivel junto a populacao.

O nazismo coopta o sentimento de insatisfacdo das pessoas naquelas
circunstancias, promete um futuro melhor e conquista, assim, ampla
credibilidade junto a maioria dos alemaes, o que faz entender a ascenséo

rapida do movimento. Arendt destaca que

0S nazistas ndo eram meros nacionalistas. Sua propaganda
nacionalista era dirigida aos simpatizantes e ndo ao membros
convictos do partido. Ao contrario, este jamais se permitiu perder
de vista o alvo politico supranacional. O nacionalismo nazista
assemelhava-se a propaganda nacionalista da Unido Soviética,
gue também €& usada apenas como repasto aos preconceitos
das massas (p. 23)

As estratégias de propaganda nazista foram eficazes enquanto o
contexto assim o permitiu. Identifica-se em todo o aparato propagandistico,
afinal, o responsavel por boa parte do éxito que aquele regime logrou durante

seu estabelecimento.

Wilson Gomes defende que, possivelmente, o extenso uso da
propaganda de Estado nas duas grandes guerras mundiais e a doutrina da
propaganda nazista sejam os fenbmenos que chamaram a atencdo da
sociedade e dos estudiosos para o papel da comunicagdo na politica (2007, p.
199).
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2.7 — A propaganda politica se profissionaliza

Nos Estados Unidos, ja na segunda década do século passado, 0s
publicitarios comegaram a participar das campanhas politicas. Aconteceu em
1918, quando Albert Lasker, um profissional de prestigio, foi convocado pelo
lider republicano Theodore Roosevelt para colaborar com o partido nas
eleicbes legislativas daquele ano. Foi, segundo Borrini, a primeira tentativa e o

primeiro triunfo da publicidade (2003, p.19).

Em plena recessdo econdmica norte-americana, tem-se outro exemplo
de estratégia politica e de comunicacao articulada para vencer um pleito. Nas
eleicbes de 1932, concorria, de um lado, o entdo presidente republicano
Herbert Hoover, tentando um novo mandato, mas enfraquecido por nao ter
conseguido amenizar toda a gravidade da situacdo da economia americana

daqueles anos, conhecidos como a Grande Depresséao.

De outro lado da disputa, estava o candidato do Partido Republicano,
Franklin Delano Roosevelt, primo do ex-presidente Theodore Roosevelt, e com
larga experiéncia como Senador, ex-candidato a vice-presidéncia e ex-

Governador de Nova York.

A questdo central, debatida na campanha, era a profunda crise
econdmica vivida pelo pais, que exterminou empresas, empregos e penalizou
fortemente a populacdo americana. Hoover nao trazia em seu discurso nenhum
elemento que ja ndo tivesse sido oferecido, sem sucesso, durante o seu

mandato.

Roosevelt, por sua vez, apresenta um slogan de campanha que se
tornaria marca da politica implementada em seu governo posterior: o New Deal
(Novo Acordo) sinalizava uma combinacdo inovadora oferecida aos mais
desfavorecidos. A estratégia foi elaborada por um grupo de intelectuais,
sobretudo de Harvard, mas necessitou de um forte apoio da opinido publica
(QUINTERO, 2011, p. 278).
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Nessa circunstancia, de novo, encontra-se um componente bastante
proximo dos atuais processos eleitorais: o discurso afinado com a suposta

vontade do publico. Franklin Martins refor¢a que

raramente o discurso de um politico coincide exatamente com os

s

interesses que ele defende. O discurso sempre é mais amplo,
mais abrangente e mais plural do que os interesses em jogo,
sempre busca a solidariedade de um publico bem maior do que
aguele que se beneficiard com a proposta (2008, p. 63).

A época, o proprio Roosevelt teria externado sua intencdo de ser um
presidente pregador, ciente de que suas idéias deveriam chegar ao maior
namero possivel de pessoas. Ainda que ndo tenha usado o termo, ele entendia
que era necessario fazer uma divulgacdo ampla, ou fazer propaganda. Foi
dele, talvez, o uso mais eficaz do radio como forma de aproximar-se da

populacao:

Nos cento e sessenta anos anteriores, raramente um
cidaddo americano tivera a ocasido de conhecer a imagem de
um presidente e, muito menos de poder escutar a sua voz,
diretamente nas suas préprias casas. O radio jA demonstrava o
impacto que podia criar no campo da publicidade. Roosevelt
podia vender-se a ele mesmo, vender a toda a América 0 New
Deal (QUINTERO, 2011, p. 279).

Ao contrario de outras liderancas, que também se utilizaram do radio
para divulgar seu ideéario, Roosevelt ndo discursava, mas conversava com as
pessoas, sugerindo que falava da sua propria casa, em linguagem coloquial,
nada grandilogiiente, e chamava os ouvintes de my friends (meus amigos). O
impacto das “Firesides Chats” (Conversas a lareira) foi enorme. As pessoas se
reuniam em casa ou com vizinhos para ouvir mais do que um presidente, um

amigo.

O numero de receptores cresceu enormemente, apesar da crise
econbmica, e Roosevelt, com o uso de uma estratégia simples, converteu-se

no presidente mais popular que existira até entdo. A férmula da conversa se
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mostrou tdo eficaz quanto duradoura. E segue sendo empregada por muitas

liderancas politicas, inclusive no Brasil®.
2.8 — A propaganda e os presidentes

Sob uma perspectiva histoérica, as ingeréncias ainda incipientes da midia
sobre os modelos de discurso politico e, consequentemente, sobre 0 processo

eleitoral, comecam a aparecer ja no pés-guerra, em momentos determinados.

Na década de 1950, nos Estados Unidos, na eleicdo presidencial que
acabou por eleger Dwight David Eisenhower, observou-se uma campanha
publicitaria organizada, consagrando inclusive um slogan personalista, que
ajudava a fixar o nome do candidato: “I like lIke” (“Gosto de lke”, apelido de

Eisenhower). Era o inicio da modernizacdo das campanhas eleitorais,

com a mediagdo dos mass media, especialmente a entrada em
cena dos chamados persuasores profissionais, assim chamados
na época, os circulos publicitarios. Nestas condi¢cbes, ha pelo
menos meio século, se da o trabalho das engenharias
comunicacionais sobre a atividade politica (FAUSTO NETO,
2004, p.108).

Disputada por Eisenhower e Adlai Stevenson I, a campanha eleitoral de
1952 inaugura a canalizacdo das verbas dos partidos para a aquisicdo de
espacos no radio e na televisdo. Articulam-se também planos de marketing,
criados a partir de sondagens feitas junto ao eleitorado.

A campanha de Eisenhower é apontada como a primeira a contratar
uma agéncia de publicidade para a criagcdo de spots de radio e televiséo,

valorizando, desde aquele momento, a duracéo breve e o reforco da imagem.

®Um exemplo regional foi o programa “Os gauchos e o governador”, transmitido por muitos anos pela
Radio Gaucha de Porto Alegre, principalmente nas gestdes de Antonio Britto (1995-1998) e Germano
Rigotto (2003-2006), em que os ouvintes podiam enviar perguntas ao lider do Executivo, e que
explorava o aspecto mais humano e menos politico do entrevistado. Muito antes disso, na década de
1960, o entdo governador do estado do Rio Grande do Sul, Leonel de Moura Brizola, utilizava as
transmissdes radiofonicas como forma de comunicar-se com a populacdo gaucha. Sua atuacdo mais
célebre foi a chamada Rede da Legalidade, em 1961. Com equipamentos da radio Guaiba, Brizola
desencadeou, desde os pordes do Palacio Piratini, uma campanha para garantir a posse de Jodo Goulart
apos a renuncia de Janio Quadros (ver capitulo 3).
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O éxito repetir-se-a na eleicdo seguinte, em 1956, quando lke volta a derrotar

Stevenson.

O investimento em marketing foi tdo detalhado que Eisenhower teria
recebido inclusive assessoria de um famoso ator hollywoodiano, Robert
Montgomery, para aparecer de forma mais espontéanea e convincente frente as
cameras (BORRINI, 2003, p.21). Era uma espécie de prévia de um recurso
bastante utilizado por marqueteiros, o media training, uma preparacao para
deixar o candidato mais desenvolto para enfrentar cameras de televisdo ou

mesmo o publico, de maneira direta.

Ganhava forma, afinal, 0 modelo que se consolidou nos ultimos anos,
com o uso dos meios de comunicagao, 0 apoio de pesquisas, a ingeréncia de
profissionais e 0 emprego das técnicas publicitarias de persuasdo do

consumidor/eleitor.

A profissionalizacdo das campanhas, a partir da década de 1950, seria
decorréncia, apontam Paula Espirito Santo e Rita Figueiras, da transformacéo
dos partidos politicos em partidos eleitoralistas. Estes passam de instituicdes
agregadoras de massas para novas formas de representacdo mais
diversificadas, pluralistas, com uma base ideolégica mais fraca e centradas nos
lideres (2010, p.78).

Historicamente, existem alguns marcos facilmente identifichveis de
momentos em que a televisdo — e o marketing que se vale dela — comeca a
ocupar um espaco mais amplo do que o da propria atividade politica. Foi assim
no embate entre John Kennedy e Richard Nixon, realizado na noite de 26 de
setembro de 1960.

Embora este nao tenha sido o primeiro confronto desse tipo nos Estados
Unidos, tampouco o primeiro na televisao, foi aqui que se estabeleceu a estreia

dos debates decisivos. Sdo aqueles momentos de embate, capazes, acreditam
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0S marqueteiros ainda hoje, de modificar a percepcdo do eleitor sobre

determinado candidato:

N&o ha possivelmente outro quadro na histéria da politica
americana que seja tdo expressivo quanto aquela famosa cena
tomada pelas cameras, na qual o vice-presidente aparece
derreado sobre a cadeira, o creme em seu rosto levemente
manchado pelo suor, os olhos como dois po¢os de negrura, 0O
queixo caido, a fisionomia arrasada pela tensdo nervosa
(WHITE, 1963, p. 410).

A televisdo, entdo, recém ensaiava o papel que iria ter nos futuros
confrontos das campanhas eleitorais. Mas a importancia do veiculo, como
sistema de comunicagdo de massa, anunciava-se pela sua expressiva
penetracdo nos lares americanos. Dez anos antes, apenas 11% das familias
tinha um aparelho de televisdo em casa. No periodo da transmissao do debate,
ja se contava nada menos de 88% das familias com seu equipamento (WHITE,
1963, p.396):

O triunfo de Kennedy é explicado pelas vacilacdes que
Nixon enfrentou frente as cameras [sic]. Sao as dificuldades em
gerir a corporeidade numa economia de contato que derrota o
velho cacique Republicano, e ndo a auséncia de sua verve
argumentativa. Este episddio inaugura, de certa forma, o que
viia a ser, em décadas seguintes, as bases tedrico-
metodolbégicas para o desenvolvimento da investigacdo que
estuda o fendbmeno da midiatizagdo dos discursos politicos
(FAUSTO NETO, 2004, p. 111).

O que permaneceu foi o fato do entdo rapaz, aparentemente
inexperiente, John Kennedy, ter ficado em pé de igualdade com Richard Nixon,
vice-presidente a época. Consolidava-se, naquela circunstancia, também, uma
estratégia ainda em vigor nas campanhas eleitorais: a midiatizacao do discurso

politico.
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Nixon, sem maquiagem, recém convalescendo de uma doenca,
preocupava-se mais com suas ideias do que com sua expressao. Era o politico
profissional — ou tradicional, que perdia territério. Enquanto isso, a forma
midiatica ganhava seu espaco. Kennedy, o arquétipo jovem, bronzeado,
emulava quase uma figura tipica da publicidade. A imagem fazia a diferenca e
deixava nitido o impacto que a televisao, irreversivelmente, passaria a ter, dai

em diante, em qualquer embate politico.



3 — A PROPAGANDA BRASILEIRA
E A EVOLUCAO DEMOCRATICA

A convergéncia entre politica e propaganda, no Brasil em especial, é
foco de crescente interesse. A cada nova rodada de elei¢gOes, realizadas de
dois em dois anos, no pais, ressurgem discussdes pontuais acerca da atuacao
dos meios de comunicacao e da sua capacidade efetiva de influenciar a opinido
publica sobre temas postos na agenda politica nacional, seja através das
campanhas que se realizam no periodo eleitoral, seja através das coberturas
jornalisticas que este momento recebe dos érgdos midiaticos. A questdo mais
evidente diz respeito ao grau de influéncia da midia e do peso que esta teria na

deciséo do voto pelo eleitor.

E necessario referenciar que o pais, depois de ter vivido sob vinte anos
de hiato ditatorial, reingressa num estado democratico ainda jovem, mas
consolidado. Para ratificar esta condicdo, toma-se aqui, como referéncia, uma
das definicbes classicas de Democracia, chamada também de aristotélica,
como governo do povo, de todos os cidadaos, ou seja, de todos aqueles que
gozam de direitos de cidadania (BOBBIO, 1998, p.329). A ruptura desta ordem
e do funcionamento das instituicbes, como ocorreu por ocasidao do golpe de

marco de 1964, parece uma possibilidade cada vez mais remota.

Os episodios de protestos, que tomaram ruas de diversas cidades
brasileiras, sobretudo das capitais, a partir de junho de 2013, no entanto,
acabaram promovendo discussfes sobre a legitimidade dos governos. SO no
dia 20 daquele més, por exemplo, foram registradas manifestacbes em 150
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cidades’. Num primeiro momento, nas redes sociais principalmente, houve
guem levantasse ou mesmo defendesse a possibilidade, inclusive, de alguma
intervencdo militar a medida em que as manifestacdes cresciam em

intensidade.

Ainda que, como consequéncia da série de demandas levantadas pelos
manifestantes, a popularidade da presidente Dilma, e também a de alguns
governadores ou prefeitos, tenha registrado grande queda, segundo as
pesquisas realizadas pouco depois, 0s temores se mostraram frageis.

Os protestos, num certo sentido, funcionaram como uma espécie de
teste da democracia. E também fizeram com que se discutisse temas
importantes da agenda politica brasileira: desde os sistemas de financiamento
das campanhas eleitorais até a necessidade de uma reforma politica que
devolva aos partidos sua capacidade de representar as aspiracfes da

populacao.

Logo em seguida as mobilizacdes, os governos federal, estaduais e
municipais, e até mesmo o Congresso, apressaram-se em atender a algumas
das demandas vindas das ruas. Outras comecaram a ser discutidas, sem que
tenham sido encaminhadas de fato, o que incluiu até a possibilidade de
realizacdo de um plebiscito sobre reforma politica. Mas eventuais
consequéncias das mobilizacbes serdo certamente percebidas no pleito de
2014.

3.1 - O papel da economia
No contexto do conceito extenso ou expandido de democracia, sugerido

por Roberto Numeriano (2006, p.136), a materialidade econdémica é um

aspecto a ser considerado na analise da robustez de um sistema politico.

’ Segundo o jornal O Estado de S3o Paulo,de 29 de junho de 2013, houve, até aquela data, pelo menos
490 protestos, em trés semanas (mais de 22 por dia). Ja a Confederacdo Nacional dos Municipios (CNM),
em pesquisa feita nas prefeituras, identificou protestos em 438 cidades.

Fonte: http://www.estadao.com.br/noticias/nacional,epidemia-de-manifestacoes-tem-quase-1-
protesto-por-hora-e-atinge-353-cidades,1048461,0.htm
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Assim, pode-se deduzir que a estabilidade da economia, conquistada pelo pais,
nas ultimas duas décadas, funciona também como um elemento legitimador do

sistema democratico.

E que neste periodo mais recente, no Brasil, a questdo institucional
caminha subjacente a outras, determinantes na vida do pais e dos seus
cidaddos, porém muito mais visivel a populacdo. Junto a consolidacdo da
democracia, 0 pais vive uma estabilidade econdmica ha mais de uma década,
iniciada nos governos de Fernando Henrique Cardoso e continuada nas

administracdes de Lula e de Dilma Roussef.

Vé-se, nos Uultimos anos, o Brasil dar demonstracbes de fblego,
transformando-se em fornecedor protagonista do mercado global. Chegou a ser
elevado a condicao de sexta economia mundial, superando o Reino Unido, em
2011. Ganhou autonomia na questdo energética, e ainda investiu em
alternativas, como o etanol, o biodiesel e as mais recentes descobertas de
petréleo na camada do pré-sal. O pais também atravessou, sem maiores
traumas, uma crise como a de 2008, que arranhou boa parte das estruturas da

economia mundial, em especial a norte-americana.

Registra-se, talvez como mais emblemética dessa nova configuracao, a
ascensao de milhdes de brasileiros das classes economicamente mais baixas
ao mercado de crédito e, logo, de consumo. O preco disso ainda € uma

incognita que os proximos anos vao tratar de responder.

Estes novos arranjos na economia e, por consequéncia, na propria
estrutura social brasileira, impactam diretamente na conjuntura politica e na

forma como esta é conduzida.

A propaganda, conforme verificado em diversos periodos historicos,
sempre refletiu e se adequou a estas dinamicas que se desenham num pais.

Tanto a propaganda comercial quanto a politica, destaca Adolpho Queiroz
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(2011, p.29), tiveram, no Brasil, desenvolvimento em ciclos distintos, que vao

se somando e se complementando ao longo da historia.

3.2 — A propaganda sempre presente

Ja nos primordios do pais, em 1543, foi criada a primeira lei que
normatizava um sistema de publicidade (QUEIROZ, 2011, p.29). Assinada por
Martim Afonso de Souza, comandante da expedicdo colonizadora pioneira de
Portugal ao Brasil, a lei vigorou em S&o Vicente, litoral paulista, e coibia os
excessos verbais dos comerciantes que disputavam fregueses e anunciavam

seus produtos em feiras e mercados a céu aberto.

Eram tempos das capitanias hereditarias, catorze longos lotes de terras
em que se dividia o Brasil. As decisdes politicas eram tomadas pelos grandes
proprietarios, conhecidos como donatérios, que recebiam estas concessdes por
amizade com a coroa portuguesa. A total dependéncia ao governo de Lisboa
inibia qualquer iniciativa no sentido de construgéo de partidos ou agrupacdes
politicas. Através dos seculos, simultanea a evolucdo econdmica e social do
pais, a propaganda se estrutura e ganha importadncia na medida em que o
sistema politico brasileiro se consolida, principalmente, apds a independéncia
de Portugal.

Nos tempos do Brasil Colénia, a comunicacao politica ocorre, sobretudo,
em reunides e encontros. S6 a partir do século XIX, esses debates vao ganhar
outro alcance com o surgimento da imprensa, que repercute as questdes

politicas mais importantes desse periodo.

Curiosamente, apenas nos primeiros anos do século XX se registra a
implantagdo de uma agéncia de publicidade no Brasil, em 1914, na cidade de
Séao Paulo. “A Eclética” foi fundada por Jodo Castaldi e Jocelyn Benaton, até
entdo agenciadores de anuncios para a imprensa da época, especialmente O
Estado de Sdo Paulo (QUEIROZ, 2011, p. 29).
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No periodo pré-republicano, no final do século XIX, os simpatizantes
daquele regime de governo dedicavam-se a divulgar suas ideias em jornais e
em pequenos comicios, sempre para uma audiéncia letrada e restrita, que tinha
acesso a estes veiculos. Por isso, os ideais republicanos ndo ecoavam pelo
pais. O proprio Marechal Deodoro da Fonseca, primeiro presidente da
Republica (1889-1891), e que se declarava um monarquista, ndo fez nenhum
pedido de voto, comicio ou anuncio em jornais. Nada, enfim, que pudesse ser
associado a qualquer tipo de propaganda politica. A candidatura de Deodoro foi
ajudada por sua imagem de seriedade e dedicacéo a carreira militar.

Pouco tempo depois, na campanha presidencial de 1894, surge, com
Prudente de Moraes, um primeiro ensaio de marketing politico, iniciativa
decorrente do proprio perfil do candidato. Moraes, que presidiu o Brasil de 1894
a 1898, havia sido vereador em Piracicaba e ja, a época, trabalhou sua
imagem, divulgando seus feitos em visitas aos municipios vizinhos e na

imprensa. Quando na disputa a presidéncia, Mauricio Romanini destaca que

Prudente escreveu cartas, articulou-se com os jornais da época
na difusdo de suas atividades, fez comicios em lombos de burro
ou carrogas, teve seu retrato divulgado em bico de pena no
jornal, portava consigo cadernetas atualizadas com nomes de
eleitores e formadores da opinido publica, preocupou-se com a
aparéncia ao mandar confeccionar jaquetbes para suas
apari¢des publicas (2011, p. 102)

Presidente do Brasil entre 1898 e 1902, Campos Sales, apesar de
relativa impopularidade durante o exercicio de seu mandato, era respeitado
como politico. Esse conceito |he assegurou algum conforto enquanto
candidato. Sua campanha de comunicacdo centrou-se na articulacdo politica,
na busca por apoios, muitas vezes conquistados através de sua habilidade em

redigir cartas enderecadas a liderancas nacionais.

Foi também através de correspondéncia que Sales sinalizou apoio ao
candidato que o sucederia, Rodrigues Alves (1902-1906). Empenhado

pessoalmente em garantir a eleicdo de seu conselheiro, Sales preocupava-se



57

com a continuidade de seu governo e desejava que Alves mantivesse, depois

de eleito, o estilo que ele adotara enquanto presidente.

Rodrigues Alves, por sua vez, buscava, desde a campanha, imprimir sua
prépria marca como candidato. Do mesmo modo que outros futuros postulantes
a presidéncia do Brasil, centrou sua campanha e o0s debates politicos
sobretudo nos jornais, o principal veiculo de comunicag¢do na primeira metade
do século XX. Alves era habil para explorar os jornais de forma adequada. E
encontrava sempre espaco naquelas publicagbes de viés republicano, onde

publicava seus artigos e conclamava a participacao dos eleitores.

A imprensa teve sempre papel relevante em todos o0s processos politicos
ao longo do periodo republicano. Divulgava informa¢des durante os periodos
eleitorais e abria suas paginas, gratuitamente ou através da venda de espacos,
para que os candidatos — ou ao menos o que lhes eram simpaticos —

expusessem suas ideias.

3.3 — A propaganda personalista de Vargas

A propaganda politica é sempre estratégica para que 0S regimes
consolidem, junto a populacdo, uma imagem pretendida. Num modelo
autoritario, esse impacto € ainda maior, pois esta nas maos do Estado o
controle dos meios de comunicacéo e, assim, a possibilidade de censura, ou

mesmo da manipulagdo do que € informado.

O poder politico, nestes casos, conjuga 0 monopélio da
forca fisica e simbdlica. Tenta suprimir, dos imaginérios sociais,
toda representacdo de passado, presente e futuro coletivos,
distintos dos que atestam sua legitimidade e caucionam seu
controle sobre o conjunto da vida coletiva (CAPELATO, 1998, p.
66).

Lider carismatico, controverso, responsavel por avangos sociais e
econdbmicos profundos no Brasil, Getlulio Vargas, entre tantos créditos, é

reconhecido também como um politico que utilizou largamente a propaganda
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como recurso de divulgacdo, e mesmo de legitimacao do seu governo, nos dois

periodos em que esteve na presidéncia.

A utilizacdo sistematica dos meios de radiodifusdo, para finalidades
politicas no Brasil, tem inicio no primeiro periodo Vargas na presidéncia (1930-
1945). Muito embora a radiodifusdo ja estivesse presente no pais desde a
década de 20 (a primeira emissora de radio foi inaugurada no Rio de Janeiro
em 1923), somente no governo de Vargas € que ela foi regulamentada
(ALBUQUERQUE, 1999, p. 45).

Na visdo de Capelato (1998), os organizadores da propaganda
varguista, ainda que ndo declarassem simpatia explicita aos regimes do nazi-
fascismo, reportavam-se aos seus modelos. Estudavam os mecanismos de
controle dos meios de comunicacéo e persuasao, adotados na Alemanha e na
Italia, e os adaptavam a realidade brasileira. A finalidade, mais do que cooptar
a massa, era, através do discurso, envolver e empolgar multiddes,

principalmente das classes populares.

A crescente popularizacdo do sistema radiofénico, durante a década de
1930, fez com que ele ganhasse cada vez mais um uso politico por parte do
regime varguista, em especial a partir da instauracdo do Estado Novo, em
1937. Para que o governo pudesse ter controle sobre este e outros canais de
formacéo da opinido publica, foi criado, em 1939, o Departamento de Imprensa
e Propaganda — DIP. Sua origem, no entanto, data de 1931, com a implantag&o
do DOP - Departamento Oficial de Propaganda, agregado a Imprensa
Nacional, cujos objetivos principais eram elaborar um programa de radio,
precursor da ‘Hora do Brasil’, retransmitido para todo o pais, e o fornecimento

de informacdes oficiais a imprensa (HAUSSEN, 1997, p. 21).

Embora reformulada através dos anos, a transmissdo de radio
permanece até hoje com o nome de “A voz do Brasil”. O veiculo sempre teve

importancia central na comunicacdo do regime e Getulio empenhou-se para



59

que até mesmo as menores comunidades tivessem acesso as transmissdes

radiofbnicas.

Foi através do radio que, por exemplo, noticiou-se ao pais a instalagéo
do Estado Novo e a edicdo da nova Constituicdo. A for¢ca do veiculo percorre
as décadas e ainda hoje € uma forma de comunicacédo altamente considerada
nos processos de uma campanha eleitoral, chegando a ter equipes exclusivas

trabalhando para a criacdo e o fornecimento de contetudo para radio.

Em julho de 1934, o DOP é transformado em Departamento Nacional de
Propaganda e Difusdo Cultural — DNPC — e seu escopo de atuacdo se amplia,
envolvendo o cinema e outros processos técnicos. Posteriormente, o DNPC
vira o Departamento Nacional de Propaganda, um mecanismo fundamental na

difusdo do ideario do Estado Novo.

Sob direcdo de Lourival Fontes, o departamento era subordinado ao
presidente da Republica, e tinha érgaos filiados em diversos estados do pais.
Nas suas atribuicdes estavam divulgacao, radiodifusdo, cinema, teatro, turismo
e imprensa, e sua tarefa principal era a de centralizar, coordenar, orientar e
supervisionar a propaganda nacional, interna ou externa (VELLOSO, 1982, p.
73). Com isso, 0 6rgao tinha autonomia para divulgar as propostas do Estado
Novo, de integracdo nacional e de formacdo da nacionalidade. Tinha também
poderes para censurar ou proibir manifestagcbes de criticas ao regime
(Haussen, 1997, p. 22). A atuacgéo de Lourival Fontes foi, por muitos autores,
comparada a de Joseph Goebbels, o grande mentor da propaganda nazista.

Controlou com mao-de-ferro a comunicacdo do governo
com 0s meios de comunicagdo, censurou a imprensa e cortou
verbas publicitarias visando pressionar os impressos opositores.
Idealizou filmes e promoveu eventos publicos sobre os feitos do
ditador. Além disso, cortejou intelectuais para que colaborassem
com o Estado Novo (PINHEIRO, 2008, p. 83).

Fontes, de certo modo, inaugura no Brasil o0 modelo de marqueteiro

politico por seu conhecimento das estratégias de persuasdo e por sua
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habilidade em ajudar na construcdo de uma figura idealizada de Vargas no

imaginario popular. O enfoque era sempre personalista.

O extraordinério sucesso na economia, alcancado durante o primeiro
governo (1930-1045) de Vargas, foi determinante, também, para a sua
permanéncia no poder, conforme ressaltam Mary Del Priore e Renato Venancio
(2010). Para se ter uma ideia da transformacdo operada no setor, em 1945,
pela primeira vez, a producdo industrial brasileira superava a agricola como
principal atividade econdémica no Brasil, apesar do contexto adverso registrado
no exterior. Um dos emblemas desse momento foi a implantacdo da

Companhia Siderurgica Nacional.

Ao longo da gestdo de Vargas, a transformacdo social ocorrida é
imensa. A populacdo urbana comeca a crescer e ultrapassar a rural. O
operariado alcanca direitos até entdo inexistentes no pais, como a jornada de
oito horas, entre outros beneficios, surgidos ja a partir de 1930, quando Vargas
cria o Ministério do Trabalho. Firmada em 1943, a Consolidacdo das Leis
Trabalhistas ratifica estas conquistas. Era a construcdo de um novo modelo de
pais, com a instalacdo em definitivo de duas classes, sempre aparentes desde

entdo: o empresariado e os trabalhadores.

A formula classica era a de comunicar ao maior numero possivel de
pessoas as acOes implementadas pelo governo, no sentido de beneficiar a
populacdo, como se estas iniciativas fossem algo conquistado, e nao
concedido. Em seus discursos, o chamamento de Vargas era direto:
“Trabalhadores do Brasil”. Em seguida, relacionava as medidas adotadas para
atender aos operarios. O empresariado também recebia incentivos e subsidios,
mas estes eram divulgados, via propaganda, como uma forma de estimular as

indUstrias a criar mais e melhores empregos.

O carisma e o nacionalismo de Vargas eram enfatizados através de
varios recursos: em fotos distribuidas em escolas, prédios publicos, vagdes de
trem e fabricas, nas imagens cunhadas em moedas, em placas, e estampadas

em selos e postais. Foram editados livros com a intencéo especifica de reforgar
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a propaganda do regime. Obras elogiosas a personalidade do presidente foram
escritas em linguagem acessivel, para serem lidas pelo maior numero possivel
de pessoas, e cancdes e marchinhas de carnaval tiveram Getulio como tema.
Ruas, no Brasil, receberam seu nome e bustos de bronze também foram
inaugurados. Junto as acgbes politicas e aos discursos, a figura do pai dos

pobres impregnava-se no imaginario popular.

E desse periodo a edicdo de livros, incentivada por Lourival Fontes, com
titulos como Getulio para criangas, O sorriso do presidente, O sorriso, O
pai dos pobres, Trabalhadores do Brasil, Tio Olga, Os grandes dias do
presidente Vargas, O fato moral e social da da década getuliana, Perfil do
presidente Vargas (SILVA, 2004, p. 100).

“Saio da vida para entrar na histéria”, sentenciou o entdo presidente,
num dos trechos do que é talvez o mais célebre texto produzido por um politico
brasileiro: a carta-testamento de Vargas, datada de 24 de agosto de 1954,
quando do seu suicidio. Uma frase de efeito. Um desabafo. Um epitéfio.
Classificado de diversas formas, o fato é que o enunciado pode ser entendido
como um perfeito slogan politico. Ainda que existam duvidas de que o texto
efetivamente tenha sido redigido por ele, a frase resume um conceito e uma
finalidade, registradas de forma breve e objetiva, caracteristicas de qualquer

mensagem publicitaria eficiente.

A intencdo era clara: Getulio avaliava que sua influéncia nos campos
econdmico, social e politico brasileiros se manteriam perenes. Seja pela forca
da propaganda, ou por seus méritos como politico e administrador, essa

permanéncia na historia de fato se confirmou.

Presidente do pais de 1946 a 1951, entre os dois mandatos de Vargas,
Eurico Gaspar Dutra reproduziu, com sua eleicdo, em certo sentido, um
fenbmeno observado recentemente e sempre controvertido entre 0s
profissionais do marketing politico: a capacidade de um candidato angariar

votos do seu antecessor, mostrando um discurso afinado e uma promessa de
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continuidade. Ou ainda, a de que um politico bem avaliado consiga transferir
sua popularidade e, por consequéncia, seus votos para garantir a eleicdo do

Seu sucessor.

Dutra havia sido Ministro da Guerra no primeiro governo Vargas. Em sua
campanha, assimilou, apesar do pouco carisma, 0 mesmo modelo de defesa
dos trabalhadores do seu antecessor. Ao conseguir capitalizar esses eleitores,
Dutra (PTB) conquistou a presidéncia, derrotando o udenista Eduardo Gomes,
gue teria declarado n&o precisar dos votos “dessa malta de desocupados que

apoia o ditador”.

3.4 - Janio e Jango

Poucos politicos na historia republicana brasileira conseguiram encarnar
de forma tdo insdlita 0 chamado marketing pessoal quanto o presidente Janio
Quadros. Sua ascencédo politica deu-se fora dos partidos mais tradicionais a
época. A partir de 1947, foi eleito, sucessivamente, vereador, deputado
estadual, prefeito e governador, pelo Partido Democrata Cristdo. Na eleicdo a
presidente, seu estilo acaba sendo decisivo para formar uma coligagcdo com a
UDN:

O anticomunismo e a retérica moralista de Janio em
muito agradava aos udenistas. Misturando o discurso
conservador com praticas populistas, Janio consegue o
impossivel: ser de direita e conquistar o apoio das massas (DEL
PRIORE e VENANCIO, 2010, p. 169).

No governo, o tom personalista é o mesmo adotado durante a
campanha. Junto a medidas administrativas importantes, tanto na area
econbmica quanto na diplomética, por exemplo, Janio insiste em acbes
inusitadas, que repercutiam muito nos meios de comunicacdo, como a
proibicdo das rinhas de galo, do uso de biquinis nos concursos de miss e das
corridas de cavalo em dias de semana. Iniciativas como estas, aliadas a outros

atos inesperados, como a condecoracdo de Che Guevara, por exemplo,



63

ajudaram a construir uma imagem exotica de Janio e a moldar um

personagem, incrementado por seu gestual, visual e linguagem.

Sua saida da presidéncia, quando renunciou pouco mais de seis meses
apos a posse, também reforcou um tanto esse carater folclérico, embora tenha
feito parte de uma tentativa politica mal-sucedida, que mostraria suas

consequéncias em 1964.

Com a renuncia de Janio Quadros, em 25 de agosto de 1961, o
presidente da Camara dos Deputados, Pascoal Ranieri Mazzilli, o segundo na
linha sucessoria, ocupou a presidéncia. Na época, o vice também era eleito
pelo voto. Quando da renuncia de Janio, seu vice, Jodo Goulart, estava em
visita a China. Ele era hostilizado tanto pelos militares quanto por setores do
empresariadoe mesmo da midia. Basta lembrar que Goulart foi responsavel
pelo aumento de 100% do salario-minimo, no tempo em que era ministro do
Trabalho de Vargas (DEL PRIORE e VENANCIO, 2010, p. 271).

Leonel Brizola, entdo governador do Rio Grande do Sul, e cunhado de
Goulart, criou a Rede da Legalidade. Com o uso das transmissfes de radio,
geradas a partir dos pordes do Palacio Piratini, Brizola desencadeou uma
campanha nacional para defender a posse do novo presidente.

Em 2 de setembro, como alternativa ao impasse politico que se
apresentou, o Congresso aprovou a Emenda Institucional n° 4, que garantiu a
posse do vice, mas instaurou um regime parlamentarista no pais, que limitou o
poder de Goulart. Ao mesmo tempo, previu, para o comeco de 1965, um
plebiscito para determinar se 0 novo regime teria continuidade. Mas o
Congresso, pressionado por uma greve geral de trabalhadores, em setembro
de 1962, aprovou a Lei Complementar n® 2, que marcava a realizagdo do

plebiscito para 6 de janeiro de 1963.

Novamente, entram em cena as estratégias de propaganda para

influenciar na escolha do regime que seria adotado. Houve inclusive
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campanhas publicitarias que tentaram defender a manutencdo do
parlamentarismo ou a volta do presidencialismo. No dia do plebiscito, dos 18
milhées habilitados a votar, compareceram 11.531.030 eleitores. O
presidencialismo venceu por 9.457.448 votos contra 2.073.582°.

Jodo Goulart foi habil para antecipar a consulta popular e sair dela
vitorioso. As articulacdes politicas superaram os artificios da propaganda. Em
janeiro de 1963, o Brasil volta a ser presidencialista. E o golpe, de novo, foi
adiado.

3.5 — A propaganda ufanista da ditadura

Brasil, abril de 1964. Com o0 apoio de politicos, de empresarios e de
segmentos da classe média, o poder foi tomado por militares, que depuseram o
presidente Jodo Goulart e instauraram uma junta para governar o pais. Quem
assumiu o encargo foi o general Humberto de Alencar Castelo Branco, primeiro

presidente pds-golpe.

A deposicao de Jango veio acompanhada de uma espécie de campanha
prévia de propaganda ideoldgica. Difundiu-se a ideia, nos meses anteriores a
tomada de poder, via imprensa e manifestacées populares, de que o governo
de Jodo Goulart estava encaminhando o pais para um regime comunista e de
que a corrupcao chegava a niveis alarmantes. Construiu-se, no imaginario de
boa parte da populacdo, o pensamento de que era preciso recolocar o pais no
caminho certo. Formou-se, desse modo, um senso comum, de que alguma
coisa tinha que ser feita. Silva classifica o episédio de 1964 como um golpe
midiatico-civil-militar (2014).

O que se seguiu foi um dos momentos de maior repressao e
cerceamento de liberdades ja vivido na historia politica brasileira, em especial a
partir de 1968, com a promulgacdo do Ato Institucional N° 5, que deu amplos

poderes ao regime. Paradoxalmente, como lembra Jairo Nicolau, chegava ao

® Fonte: Centro de Pesquisa e Documentacdo de Histdria Contemporanea do Brasil (CPDOC) da
Fundagdo Getulio Vargas. http://cpdoc.fgv.br/
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fim o regime iniciado em fins de 1945 e que, pela primeira vez na histéria
brasileira, havia combinado a realizagdo de eleicbes regulares e competitivas

com alta taxa de incorporacao de adultos ao processo eleitoral (2012, p.104).

O modelo implantado restringia a participacdo popular. Manifestagoes,
movimentos e reivindicacdes foram coibidas. Ainda que incomum, no entanto, o
regime militar adotou alguns parametros diferentes do ocorrido em periodos
autoritarios a que outros paises foram submetidos. Junto a medidas
caracteristicas das ditaduras, como a violéncia politica e as perseguicdes, 0
governo prop6s um sistema politico inusitado: os presidentes militares e 0s
governadores eram referendados por eleicbes legislativas; o sistema
pluripartidario foi extinto, mas dois partidos puderam ser organizados
(NICOLAU, 2012, p. 105).

Ao mesmo tempo, ao contrario dos projetos nacionalistas que vingavam
até entdo, a nova diretriz do sistema econémico passou a ser a ampliacdo do
ingresso dos capitais externos no Brasil. A filosofia que se instaura era a de
“fazer o bolo crescer para depois dividi-lo”. Mas, para que esse bolo crescesse,
era necessario uma espécie de pacto nacional. Um entendimento de que a
expansao econdmica seria construida por todos, pois cada um se beneficiaria
guando ela fosse efetivamente concretizada.

De novo, é a propaganda que da suporte a ideologia que o governo
pretende transmitir a populacdo. A principio, ainda sob improviso, mas logo
sistematizada, a propaganda tem orgdos especificos para implementa-la
durante o regime militar. Nos governos de Artur da Costa e Silva (1967-1969)
e de Emilio Garrastazu Meédici (1969-1974), ela € desenvolvida pela
Assessoria Especial de Relacdes Publicas da Presidéncia de Republica
(AERP). Durante os anos de Ernesto Geisel na presidéncia (1974-1979), a
funcdo cabe a Assessoria de Imprensa e Relagdes Publicas (AIRP), depois
desmembrada em duas. Ja Joado Figueiredo (1979-1985) cria a Secretaria da
Comunicagdo Social (SECOM), depois substituida pela Secretaria de Imprensa
e Divulgacao (SID).
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E sabido que a midiatizacdo do discurso politico comeca
a se dar, de forma sistematica, naqueles processos em que 0
regime militar buscava a sua popularizacdo/legitimacdo através
de campanhas publicitdrias elaboradas no laborat6rio
comunicacional da Assessoria Especial de Relacbes Publicas —
AERP. (...) Vale dizer que este periodo é pouco estudado, e
qguando é feito, ocorre sob certas matizes, onde a logica dos
processos midiaticos e os namoros da politica com as modernas
tecnologias midiaticas séo, praticamente, ignorados, ou se torna
um assunto secundario diante do interesse apenas pelas
guestdes de contelidos da propaganda politica (FAUSTO NETO,
p. 112, 2004).

Durante o regime militar, obviamente, o sistema de censura era
implacével. Programas de televiséo, filmes, pecas de teatro, tudo, antes de ser
divulgado, era submetido aos censores, e, quem nao o fizesse, corria o risco de
punicdo. Assim, com o0 controle absoluto da informagcdo, a propaganda

encarregava-se de apregoar sO o que fosse conveniente a ideologia do Estado.

A missdao inicial foi traduzir & populacdo a necessidade da intervencao
militar, justificando a suposta desorganizacdo em que o pais vivia, os disturbios
politicos, as ameacgas representadas pela esquerda, com suas ideias de
subversdo. Nesse contexto, as liderancas militares eram representadas como
as mais indicadas para colocar o pais no eixo, que havia se perdido, segundo

este entendimento, especialmente na gestdo de Jodo Goulart, deposto pelo

golpe.

As acdes do governo eram anunciadas Brasil afora, reforcando inclusive
o empenho dos militares em desenvolver o pais como um todo. Esse projeto
incluiu iniciativas como a industrializacdo do nordeste; a implantacdo da
Transamazonica, que integraria aquela regido ao resto do pais; as ac¢des do
projeto Rondon e a tentativa de reducdo do analfabetismo, através do Mobral

(Movimento Brasileiro de Alfabetizacao).

O tom de ufanismo era evidente, em especial nos anos Médici, quando o
pais vivenciou o chamado milagre econémico, que aprofundou a riqueza e a

pobreza no Brasil. Era uma tentativa de engajar patrioticamente o cidadao e
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gquem nao estivesse de acordo seria, claro, contra o pais. Nada representa
melhor a exarcebacdo desse periodo do que um slogan icénico do principio
dos anos 1970: Brasil, ame-0 ou deixe-0. Um contigente expressivo de
brasileiros, por conviccdes ou obrigacdo, optou pela segunda alternativa,

abandonando o pais.

Os sonhos de mostrar o Brasil como uma grande poténcia eram sempre
reforcados, fossem por campanhas ou por iniciativas como cancdes de
louvagéo ao pais, programas de televisdo ou noticiarios exibidos nos cinemas,

como os do Canal 100, por exemplo.

A exemplo do que ja fora praticado no pais em anos anteriores, com as
producdes documentais do francés radicado no Brasil, Jean Manzon, ou com o
periodico Amplavisdo, de Primo Carbonari, o cinejornal Canal 100, de Carlos
Niemeyer, buscava, como sugere o formato, apresentar noticias nas telas de
cinema. Foi, sem duavida, o mais bem sucedido dos cinejornais exibidos no
Brasil, o que se confirma por sua longa duragéo, de 1959 a 1986, até o advento

das redes nacionais de televisao.

JA a época do governo de Getulio havia o Cinejornal Brasileiro,
produzido e distribuido pelo DIP, entre 1938 e 1946. O foco era voltado aos
valores do trabalho e do civismo. O Canal 100, embora surgido no final da
década de 1950, reproduzindo a febre desenvolvimentista de JK, firmou-se
mesmo, nas salas de cinema e no imaginario da populacdo, durante o regime
militar, quando recebeu patrocinio do Banco do Brasil e da Caixa Econdmica

Federal.

O entendimento é o de que as pessoas rechacavam a propaganda
explicitamente politica. Os militares investiram, assim, numa comunicacao que
tentava reforcar o otimismo, a grandiosidade e as manifestacGes culturais do
pais, o futebol representado como uma delas. Embora ndo fosse um veiculo
oficial, o Canal 100 cumpriu esse papel, ao longo de todo o periodo da
ditadura.
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O exemplo maximo, que representa essa perspectiva de otimismo
extremado, era a musica composta por Don, da dupla Don e Ravel, Eu te amo,
meu Brasil, um enorme sucesso, na voz do grupo Os Incriveis, e que pode ser

interpretada como uma grande peca de propaganda do regime de entao:

O céu do meu Brasil tem mais estrelas.

O sol do meu pais, mais esplendor.

A méao de Deus abencoou,

Em terras brasileiras vou plantar amor.

Eu te amo, meu Brasil, eu te amo!

Meu coracao é verde, amarelo, branco, azul-anil.
Eu te amo, meu Brasil, eu te amo!

Ninguém segura a juventude do Brasil.®

A cada governo militar, sucediam-se os slogans: Chegou a hora de
crescer sem inflacdo (Castelo Branco), Confiamos no Brasil (Costa e Silva),
Ninguém segura o Brasil (Médici), Este € um pais que vai pra frente (Geisel), O
Brasil encontrou a saida. Vamos todos crescer (Figueiredo). Assim como estas,
outras tantas frases de efeito ou chamamentos foram se repetindo através dos
governos. Boa parte delas com eficacia sobre a populacdo. A antiga maxima de
Goebbels, sobre a mentira repetida tantas vezes, pareceu ter surtido seu efeito.
Muitos brasileiros ficaram convictos de que viveram um bom periodo durante

estes anos de excegao.

Na politica, porém, o partido do governo, a Arena (Alianca Renovadora
Nacional) ia perdendo sua condicdo de lideranca para o opositor, o MDB
(Movimento Democratico Brasileiro). Por isso, nas eleicbes de 1977, por
exemplo, uma emenda constitucional criou a figura do entdo chamado senador
biénico. No ano em que houvesse a escolha de dois senadores por estado, um
deles seria indicado pelo mesmo colégio eleitoral que elegesse o0s
governadores. Era uma forma de barrar o avango da oposi¢cdo no Senado.
Nicolau reforca que esta foi a Unica vez na histéria da Republica que os

senadores néo foram escolhidos em elei¢gbes diretas (2012, p. 109).

o http://www.radio.uol.com.br/#/letras-e-musicas/os-incriveis/eu-te-amo-meu-brasil /658315
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Quanto ao tal bolo a ser dividido, realmente houve um crescimento ao
longo do regime militar. Mas sua reparticdo ndo aconteceu da forma como

prometeram as liderancas da época.

A alienacéo resultante dos efeitos propagandisticos e da desinformacao
sobre o que de fato ocorria no pais (a censura sobre os veiculos se extenderia
praticamente até os anos 1980), somada a forte repressao politica, trouxeram o
enfraquecimento das classes trabalhadoras e uma desarticulagdo dos
movimentos sociais, que sO voltariam a ganhar forca nos primeiros anos da
década de 1980.

Era a heranca derradeira legada pela ditadura: o desmonte de varios
setores, apesar do avan¢o em alguns, como as telecomunicagdes. Era, enfim,
o rescaldo dos efeitos mais duros da propaganda ideolégica até entéo

implementada.

3.6 — A evolucgédo do Horario Eleitoral

Como informado, ainda que sob um regime ditatorial, as eleicdes nao
foram de todo extintas no pais. Desde os anos 1950, junto ao surgimento da
televisdo no Brasil, existe a preocupacdo de normatizar a propaganda

politico/eleitoral veiculada através das emissoras de radio e de televiséo.

Um olhar sobre a evolugdo histdrica da propaganda eleitoral indica que
esta se desenvolveu, no Brasil, simultaneamente ao avanco das
telecomunicacdes no pais, servindo mesmo como reflexo das mudancas
continuas, observadas no setor, na segunda metade do século XX. A
propaganda eleitoral, como consequéncia, acompanhou também os regimes
politicos vigentes no pais, e avancou ou regrediu segundo as liberdades

concedidas a pratica da democracia, em cada modelo de governo.
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JA em 1950, com um sistema de televisdo ainda incipiente, a
propaganda eleitoral nos meios de comunicacdo (radio e TV) foi

regulamentada. Pelo codigo eleitoral, ficou determinado que deveria ser paga.

Em 1962, a lei 4115 delibera que a propaganda eleitoral passa a ser
gratuita, no radio e na televisdo. Desde entdo, ficou consagrado que a
modalidade de propaganda paga estaria restrito a midia impressa. Ja a lei
6091, datada de 1974, eliminou qualquer possibilidade de pagamento na
propaganda politica realizada em radio e em TV. E este principio que vigora

desde aquela época.

O cédigo eleitoral de 1950% disciplinou, em especial, a propaganda
veiculada no radio. Entre as regras, estava a determinacdo de periodos para a
propaganda politica (que ainda podia ser paga), com tabelas de precos iguais
para todos os partidos. As emissoras, no entanto, ndo estavam obrigadas a
acertar contratos com candidatos e partidos que ndo quisessem apoiar. Dada a
dependéncia das emissoras de radio em relacdo ao governo, o espaco da
propaganda politica tendia a se fechar para os politicos oposicionistas
(ALBUQUERQUE, 1999, p.46).

A tentativa de contornar esse problema ocorre com a adog¢ao de um
espaco gratuito para a propaganda eleitoral*'. Pela nova lei, eram reservadas
duas horas diarias, dois meses antes da eleicdo, para a propaganda eleitoral
dos partidos. O espaco era dividido proporcionalmente as bancadas partidarias
nos Legislativos federal, estadual e municipal. A propaganda paga, no entanto,

nao estava ainda vetada.

Em pleno regime militar, o cédigo eleitoral de 1950 foi substituido™?, por
iniciativa do entdo presidente Castello Branco. A mudanca previa a

obrigatoriedade da cesséao de um horario mensal por parte das emissoras, para

1% ei 1.1164 de 24 de junho de 1950.
" Lei 4.115, de 22 de agosto de 1962.
2 Lei 4.737, de 15 de julho de 1965.
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a propaganda partidaria, fora do periodo de eleicdes. No ano seguinte, essa

modificacao foi extinta.

Em 1965, o grande impacto no processo eleitoral foi o Ato Institucional
n° 2 (Al-2), decretado por Castello Branco, que deu poderes ditatoriais ao

governo, eliminou a eleicédo direta para presidente e o sistema pluripartidario.

As elei¢cdes para o Legislativo, porém, continuaram e as cadeiras eram
disputadas pela governista Aliangca Renovadora Nacional e pelo oposicionista

Movimento Democratico Brasileiro.

Os legisladores do regime militar foram prodigos em
interferir nas regras das elei¢cbes para o Executivo (introducéo de
eleicdes indiretas, alteracdo do calendario e da duracdo do
mandato) e até para o Senado (criagdo do senador bibnico). Mas
as regras de escolha de deputados federais, deputados
estaduais e vereadores praticamente ndo foram alteradas
(NICOLAU, 2012, p. 115).

Mesmo restritas, as eleicdes continuam acontecendo, embora o governo
utilize varios artificios para que estas nao representem nenhuma possibilidade
real de mudanca. A chamada Lei Etelvino Lins'3, por exemplo, extingue de vez
a permissdao a propaganda paga para candidatos e partidos. Na midia
impressa, era autorizado apenas o uso da foto, com o nimero, nome e breve

curriculo do candidato.

Ocorre que, no pleito de 1974, para o Senado, o MDB surpreende e
conquista votacdo superior a da Arena, nas maiores cidades brasileiras. Parte
desse bom resultado € creditado ao uso inovador que o partido fez da
propaganda eleitoral (ALBUQUERQUE, 1999, p. 47). Para conter esse avango
da forca oposicionista, o regime militar faz aprovar no Congresso a chamada
Lei Falcdo'®, que restringia as possibilidades do uso da propaganda na

televisdo e no radio. Passou a vigorar uma espécie de santinho eletrénico.

BLei 9.601, de 15 de agosto de 1974.
 Lei 6.339, de 12 de julho de 1976.
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O candidato apresentava apenas seu nome, numero, curriculo e, no
caso da televiséo, sua fotografia. O audio néo trazia a voz do proprio candidato
narrando estas informacgdes, mas a de um locutor. Era o reconhecimento, por
parte do regime, de que a propaganda eleitoral, quando bem conduzida, podia
falar direto ao cidadao e efetivamente fazé-lo cristalizar sua escolha ou, ao
menos, repensar sua intencéo de voto.

A vigéncia da Lei Falcao perdurou até a eleicdo de 1982, as ultimas do
regime militar e as primeiras com o retorno do sistema pluripartidario. Foi neste
pleito que os eleitores puderam votar novamente para eleger os governadores

dos estados.

A Justica Eleitoral, a epoca, concedeu a possibilidade de propaganda
paga e a realizacdo de debates politicos entre o0s candidatos
(ALBUQUERQUE, 1999, p. 48). Ironicamente, é no periodo da Lei Falcdo que
o HGPE na televisdo comeca a se tornar uma instancia preponderante sobre
as demais fontes de informacado para o eleitorado. Até entdo, a televisdo vinha
desempenhando um papel pouco significativo para as preferéncias politicas e o

processo de decisao do voto do eleitor.

De forma geral, o modelo sugerido pela lei que instaurou o HGPE
manteve-se similar ao de seu principio, até os dias de hoje. Estipulou-se dois
programas diarios, a tarde e a noite, com espacos de uma hora de duracéo,
apresentados ao longo dos dois meses anteriores a data da votacdo. A
distribuicdo entre os partidos manteve a logica da proporcionalidade as suas
representacodes legislativas federais.

Através dos anos, o formato foi sofrendo ajustes e modificacbes
pontuais. Cada pleito, desde a redemocratizagdo no Brasil, contou com leis
eleitorais especificas, que nado alteraram substancialmente o HGPE. Este
permanece como a Unica modalidade de acesso dos partidos a midia
eletrbnica. A restricdo faz com que o0 espaco seja bastante disputado na

conquista de mais tempo, para cada partido ou coligagéo.
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3.7 — A democracia recuperada

Os presidentes militares se alternaram no poder até que, em 1985,
dentro do processo de abertura lenta e gradual, como proposta pelo entédo
presidente Jodo Figueiredo, um civil, Tancredo Neves, foi escolhido, por
votacdo do Congresso Nacional. O veterano e conservador politico mineiro
derrotava o candidato da direita, Paulo Maluf, do partido do governo a época, o
PDS, mas Tancredo faleceu sem sequer tomar posse, e, em seu lugar, assume
seu vice, José Sarney. Uma chapa, enfim, que podia ser classificada de varias

formas, menos de progressista.

Era ainda uma eleigéo indireta, sem a participacdo popular efetiva, mas
representava um avango em direcdo a redemocratizacdo do pais. Era, afinal, o
ciclo da repressao e dos governantes impostos chegando ao fim. Anacronica, a
ditadura envergonhada (GASPARI, 2002) saia de cena.

Antes da escolha realizada através de um Colégio Eleitoral, houve forte
pressao popular, disseminada pais afora, pelo retorno da votacao direta para a
presidéncia da Republica. A reivindicacédo essencial era a de que o Congresso
aprovasse a emenda constitucional do deputado Dante de Oliveira, que
reinstaurava a possibilidade de os cidad&os votarem para presidente.

A campanha ficou conhecida como “Diretas, J&” e estruturou-se através
de partidos politicos de oposicéo, sindicatos, intelectuais, estudantes e artistas,
entre outros segmentos, que tentavam recuperar um direito derrubado no
periodo da ditadura e que s6 seria alcancado pelos eleitores, de novo, a partir

do pleito presidencial de 1989.

Como referéncia a capacidade de mobilizagdo em torno desta iniciativa,
um dos comicios, realizado na Candelaria, no Rio de Janeiro, chegou a reunir

cerca de um milhdo de pessoas, segundo estimativas da época™.

" policia Militar e o SNI avaliaram em cerca de um milhdo de pessoas presentes. Comissdo organizadora
do comicio a época chegou a mencionar 1, 2 milhdo de participantes. Fonte: Veja, 18 de abril de 1984, p.
24,
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Embora controverso, o numero impressiona, considerando-se que 0
apoio de segmentos da midia foi parcial. Além disso, no periodo, inexistiam as
midias sociais via internet, através das quais se poderiam, com instantaneidade
e maior amplitude, articular e divulgar o movimento, nos moldes do que ocorre

hoje.

Emissoras como a TV Globo resistiram em dar informacdes destacadas
sobre 0s comicios e passeatas, realizados ao longo de meses, entre novembro
de 1983 e marco de 1984, em diversas capitais brasileiras, minimizando a
dimensdo das mobilizacbes e a presenca de liderancas politicas renomadas
nos palanques. Em abril de 1984, porém, a emenda foi rejeitada no plenario da

Camara dos Deputados por ndo ter conquistado os 320 votos necessarios.

Ja a partir de 1982, de qualquer modo, os cidadaos tiveram garantida a
possibilidade de votar e escolher os chefes do Executivo Estadual e Municipal
(embora, nas capitais dos estados, estancias hidrominerais e nas entdo
chamadas areas de seguranca nacional, isto s6 viesse a ocorrer a partir de

1985) e todos os seus representantes no Legislativo.

E nesse momento também que se retoma a migracéo de profissionais de
varias areas da comunicacdo para o processo politico, através do envolvimento
destas figuras com as campanhas eleitorais. Periodo, descreve Gomes, em
gue sociedade civil e sociedade politica encontram as novas possibilidades de
publicidade politica, eletrénica e democratica depois de mais de vinte anos de

propaganda politica do regime militar (2007, p.199). Queiroz relembra que

A abertura politica da década de 1980 trouxe consigo
uma vida pluripartidaria, liberdade de imprensa e expressao em
todos o0s veiculos, bem como a necessidade de
profissionalizacdo neste campo de atuacado, fazendo surgir uma
série de espagos para a pesquisa, para o desenvolvimento
profissional de jornalistas, publicitarios, relacbes publicas,
cineastas, escritores e planejadores, que trouxeram para a
interface comunicagdo e politica um nivel de interesse
acentuado (2008, p.12).
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3.8 — Lula x Collor: a consagracao do espetaculo

Em 1989, o sistema de eleicdo direta para a escolha do presidente da
nacao também é retomado. Eram quase trinta anos sem a escolha direta para
presidente, e a eleicdo foi bastante disputada. No primeiro turno, havia 23
candidatos concorrendo a presidéncia, mas s0 dois chegaram ao 2° turno: Luis

Inacio Lulla da Silva e a novidade, Fernando Collor de Mello.

Venceu este Ultimo, tornando-se o primeiro presidente eleito no Brasil
pos-ditadura. Aponta-se, inclusive, a campanha extremamente polarizada entre
Lula e Collor, e seus programas de TV do Horario Gratuito, como referéncia e,
mesmo, marco da comunicacao politica, da forma a que ainda hoje se assiste a

cada pleito.

O marketing assumiu papel preponderante nos rumos da eleicdo e
passou a influenciar diretamente o andamento das campanhas e o préprio
discurso politico dos participantes. As relagBes entre candidatos e cidadaos
foram assumidas pela midia, instancia de orientacéo, de embate, de mediacao.

Instancia de fazer politica.

Quase trés décadas depois do golpe de Estado, o pais vivia nhovamente
uma disputa presidencial pelo voto direto, na primeira eleicdo desse tipo
voltada também para um publico mais jovem, que cresceu diante da televiséao e
presenciou todas as mudancas de linguagem incorporadas pelo veiculo. O
HGPE, naturalmente, precisou ajustar-se ao novo espectador.

A campanha de Lula vinha com um forte componente ideologico,
marcando claramente sua candidatura como a opcéo de esquerda, diferente do
que estava posto com 0 governo Sarney — entdo no poder — e com 0 que O
antecedera. Sua posicao era bem definida, assumindo um discurso contra as
privatizacdes, por exemplo, e usando como tema a “Rede Povo”. Era o povo

tendo vez e voz no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral.
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Nessa perspectiva, Collor representaria a continuidade, embora, em seu
discurso, assumisse a postura do novo politico. Emulando, conscientemente ou
nao, a eleicdo americana de 1960, ele aparecia com um discurso progressista
na aparéncia, que cativava o eleitorado de classe média. O tom de Lula, mais
assertivo, ainda era associado a agressividade por parte dos eleitores. Collor
vendia-se como o politico moderno, incorruptivel, procurando reforcar o

dinamismo de uma lideranca jovem.

Na politica cada vez mais midiatizada, recursos audiovisuais e técnicas
de marketing ganharam papel preponderante. A tela da televisdo tornava-se
uma espécie de espelho de Narciso, como classificou Bourdieu (1997). E a
imagem frente ao real. A telegenia e a performance do candidato ajudam a
definir os rumos das eleicdes e influenciam diretamente o andamento das

campanhas e o proprio discurso politico dos participantes.

A eleicdo de 1989 é icdnica também porque apontou a recuperagdo da
ordem em todas as esferas politicas. E ainda indicou a retomada da
estabilidade democratica no pais, visto que 0 processo que se instituiu, desde
entdo, encerra um elemento fundamental da Democracia moderna, na medida
em que por Democracia se entende toda a forma de Governo oposta a toda a
forma de despotismo (BOBBIO, p. 333, 1998).

Sob esse olhar, o processo eleitoral livre € representativo de um sistema
de democracia vigente, pois a caracteristica do regime democratico € o
principio eletivo: a classe politica, em regime democratico, tira a justificacdo do
seu poder da eleicéo popular (BOBBIO, p.24, 2010).

Foi também a eleicdo em que a midia, seja via HGPE, seja pela
cobertura da imprensa, mostrou seu potencial como formadora de imagens e
sua possibilidade de assumir inclinacbes e mesmo interferir no processo
eleitoral. A cobertura dada pelos grandes veiculos de midia a polarizacdo entre

Lula e Fernando Collor evidenciou uma aparente preferéncia pelo segundo
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candidato. Este, um politico do nordeste (embora nascido no Rio de Janeiro),

fez fama sob a imagem de cagador de marajas.

A época em que era governador de Alagoas, logo antes da candidatura
presidencial, teria combatido os altos salarios do funcionalismo estadual. E foi
com essa roupagem e discurso, comparado ao de Janio Quadros em 1960, que
ele se apresentou a populacao brasileira. A aceitacdo e a divulgacdo dessa
imagem Brasil afora, j& que Collor ndo era uma figura conhecida fora do ambito
alagoano, evidencia também as possibilidades de agendamento por parte de
segmentos da midia, ai incluidas a maior rede de emissoras do pais e 0s

principais veiculos da imprensa.

3.9 — A agenda e os candidatos

Formulada por Maxwell McCombs e Donald Shaw, na década de 1970, a
Teoria da Agenda sugere que a midia influencia a pauta (em inglés, agenda)
para a opinido publica, ao destacar determinados temas e preterir, ofuscar ou
ignorar outros tantos. As idéias basicas da agenda-setting podem ser atribuidas
ao trabalho de Walter Lippmann em Opinido publica, de 1922. Para
Lippmann, nossa relacdo com a realidade ndo se d4 de maneira direta. Ou
melhor, embora ela ocorra de modo direto, a percepcdo que dela temos nao é
direta, mas sim mediada por “imagens que formamos em nossa mente”: é a
representacdo do ambiente que em menor ou maior medida é feita pelo préprio
ser humano (2008, p. 30).

Desta forma, percebe-se a realidade ndo enquanto tal, mas sim
engquanto imaginada, gracas aos estereotipos. A opinido publica responde ao
pseudoambiente construido pelos veiculos noticiosos. A midia tem um papel
importante no fornecimento e na geracdo destas imagens, tanto quanto na

configuracéo deste pseudoambiente.

Dependendo da midia, sofremos sua influéncia, ndo a
curto, mas a meédio e longo prazos, ndo nos impondo
determinados conceitos, mas incluindo em nossas preocupagdes
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certos temas que, de outro modo, ndo chegariam a nosso
conhecimento e, muito menos, tornar-se-iam temas de nossa
agenda (HOHLFELDT, 2001, p. 193).

O estudo de Shaw e McCombs partiu da observacdo de como os
veiculos de comunicacdo cobriam campanhas politicas e eleitorais.
Constataram que o principal efeito da midia € pautar os assuntos da esfera
publica, dizendo as pessoas ndo O QUE PENSAR, mas EM QUE PENSAR. A
Teoria da Agenda atribui um papel central aos veiculos noticiosos por serem

capazes de definir itens para a agenda publica (2009, p. 24).

Pode-se inferir, por exemplo, que as capas e as matérias da revista Veja
(figura 1) do periodo pré-eleitoral, dedicadas ao candidato Fernando Collor,
sugerem uma tentativa de construcdo de uma figura determinada, séria e
implacével contra a corrupgéo, o tal cacador de marajas, que foi explorada ao
longo de toda a sua campanha. A publicacdo estampou nada menos do que
sete capas, entre marco de 1988 e dezembro de 1989, sempre com referéncias

positivas.

% Colior de Mello ‘ ﬂﬂll.llﬂ NO
% 0 CACADOR o OATEQ!E
N = lider da co
A DE MARRJAS ot e s e
a sucessio adversarios
| (N
~ W .
23/3/1988 11/5/1989 9/8/1989 6/12/1989
(figura 1)

Eram tempos do triunfo do liberalismo. A campanha extremamente
polarizada entre Lula e Collor, a imagem construida previamente do
governador que cacava marajas, seus programas de TV do Horério Gratuito, e

0 célebre debate final ficaram como referéncia das possibilidades da
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comunicacao politica e de estratégias a que ainda hoje se assiste a cada pleito.

No debate, Lula surgia tenso, com discurso mais agressivo. E ainda
prejudicado, depois, pela edicdo apresentada no Jornal Nacional, da Rede
Globo, uma versédo assumidamente manipulada para trazer o melhor de Collor

e o pior do candidato petista.

3.10 — A agenda e as midias

A preferéncia por Fernando Collor como candidato da grande midia fica
explicita nas revelacdes de José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, diretor artistico
e um dos principais executivos da Rede Globo & época da eleicdo, feitas ao
programa Dossié, da emissora a cabo Globo News, em entrevista ao jornalista

Geneton de Moraes:

GENETON: Vocé, como grande homem de TV, chegou a ser
procurado por algum candidato na primeira eleicdo direta para
presidente, depois do fim do regime militar? Que conselho
objetivo vocé deu?

BONI: N6s fomos procurados pela assessoria do Collor. E o
Miguel Pires Goncalves (superintende executivo — Rede Globo)
€ quem pediu que eu desse alguns palpites. Eu achei que a
briga do Collor com o Lula nos debates tava desigual. O Lula era
0 povo e o Collor era a autoridade. Entao, nés conseguimos tirar
a gravata do Collor, botar um pouco de suor com uma
glicerinazinha. E colocamos as pastas todas que estavam ali,
com as supostas dendncias contra o Lula, mas as pastas
estavam inteiramente vazias, ou com papéis em branco. Foi uma
maneira de melhorar a postura do Collor junto ao espectador,
pra ficar em pé de igualdade com a popularidade do Lula.

GENETON:O suor de Collor no debate, entdo, foi produzido?

BONI:Todo aquele debate foi.. ndo o contetdo. O contetdo era
do Collor mesmo, mas a parte assim formal, nés é que fizemos.
Me lembrei do Janio e s6 ndo botei uma caspazinha assim no
Collor, porque ele ndo aceitou (Programa Dossié, da Globo
News, exibido em 26/11/2011).
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A questdo do agendamento parece indissociavel quando se abordam as
relacbes entre midia e politica, sobretudo em periodos de eleicbes. A midia
repercute sua agenda que, muitas vezes, esta de acordo com a de
determinados candidatos. Essa sincronicidade faz com que veiculos de
imprensa terminem por colaborar com os candidatos afinados com a ideologia
da empresa de comunicacdo. A estratégia do marqueteiro ganha, assim,

reforco, ainda que ndo declarado, com o apoio da midia.

No caminho inverso, acontece também do programa eleitoral propor uma

agenda que podera ser replicada por determinados veiculos.

Quanto a questdo envolvendo a formacdo das agendas
pessoais e as diferentes influéncias que elas sofrem (além da
influéncia da midia), verificou-se claramente a importancia do
chamado duplo fluxo informacional, ja conhecido desde as
antigas teorias empiricas experimentais dos anos trinta, segundo
as quais a maior parte das informacgdes néo transita diretamente
de uma midia para o receptor, mas é também mediada através
dos chamados lideres de opinido, com os quais estabelecemos
relagbes emocionais as mais variadas. (HOHLFELDT, 1997, p.
47)

Antes da eleicdo de 2010, had um registro emblemético desta situacéo,
quando a revista Veja, a exemplo do que havia feito em pleitos anteriores, usa
de recursos editoriais diferenciados para tratar as duas principais candidaturas
a presidente. Hohlfeldt refor¢ca que o agendamento somente acontece de forma
eficiente quando h& alto nivel de percep¢cdo de relevancia para o tema e
também, simultdneo, um grau alto de incerteza em relagdo ao dominio do
mesmo (2001, p.199).

A partir desse olhar, pode-se também entender a linha utilizada pela
revista para apresentar a entdo virtual candidata petista a presidéncia do Brasil.
Lembra-se que, embora ja tivesse uma carreira conhecida, atuando como
ministra em mais de uma pasta do Governo Lula, Dilma ainda n&o era uma
figura popular fora do estado do Rio Grade do Sul, onde construiu sua trajetoria
politica e administrativa, e ndo era percebida como uma lideranca nacional

relevante.
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Em 24 de fevereiro de 2010, Veja dedicou sua capa (figura 2) para
apresentar Dilma Roussef, do Partido dos Trabalhadores, ainda entdo com a
candidatura ndo-oficializada. Seja através da construcéo imagética ou textual, a
revista opta por destacar os aspectos mais negativos da candidata.

Observa-se, de imediato, que a foto de Dilma foi produzida em preto e
branco. O retrato traz uma espécie de margem ou moldura em vermelho. Este
enquadramento e a opc¢do por ndo utilizar cor na foto ja entregam a imagem
uma expressao antiquada. O vermelho, associado ao partido, esta presente,
tanto na moldura que circunda a foto quanto na estrelinha, outro icone do PT,
que Dilma carrega em seu colar e que foi intencionalmente destacada pela
revista, vazando sobre a margem. O partido — ressaltado em vermelho — ganha
visibilidade antes mesmo da candidata, registrada sem cor. E como se a revista

estivesse alertando o leitor de que ela, antes de mais nada, pertence ao PT.

Nao ha informagfes sobre se o retrato foi captado em estudio ou numa
situagdo externa. Dilma estd com expressdo mais séria, boca cerrada, mas
esbocando um sorriso sutil. Nao olha para os olhos do (e)leitor. Seu rosto,
voltado para a esquerda, mira um lugar desconhecido. A expresséo dos labios
sugere alguma inseguranca, mesmo preocupacdo. Sousa assim define o

retrato em fotojornalismo:

Existe porgue os leitores gostam de saber como sao as
pessoas que aparecem nas historias. A dificil tarefa do
fotojornalista ao retratar alguém consiste em procurar nao
apenas mostrar a faceta fisica exterior da pessoa (...) mas
também em evidenciar um traco da sua personalidade. A
expressao facial € sempre muito importante no retrato, ja que é
um dos primeiros elementos da comunicacdo humana (2002, p.
121).

Depreende-se disso que a escolha da foto de Dilma, dentro das
situagOes descritas acima, revela a tentativa da revista em construir uma
determinada imagem da entdo candidata. Esse enquadramento se da também

pela selecdo e edicdo das frases que rodeiam a fotografia, num jogo de
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linguagem que constréi a cumplicidade entre o enunciador e o destinatario
(VERON, 2005, p. 227).

Na chamada principal, uma fala atribuida a candidata, avisa: A realidade
mudou, e nds com ela. O nds, mais uma vez, € uma referéncia partidaria. A
ideia de que foi preciso mudar diante da realidade induz a constatacédo de que
antes eles estavam errados. Em outra chamada da capa, novamente a mengéo
ao partido e o tensionamento que Dilma talvez tenha que enfrentar: A

candidata e os radicais do PT.

Marcando o inicio da cobertura eleitoral, a edi¢cdo de 21 de abril de 2010
traz, em sua Carta ao Leitor, espaco editorial da revista, a informacéo de que
Dilma foi capa de VEJA ha dois meses e Serra publicou um artigo na mesma
edicdo. Agora, VEJA traz Serra na capa e publica um artigo escrito por Dilma
(VEJA, 21/4/2010, p.12).

A revista tentava, assim, se antecipar a critica, alertando que os espacos
concedidos aos candidatos eram iguais, mas ndo considerando que
abordagens especificas podem, sim, produzir coberturas diferenciadas aos

candidatos.

A capa dedicada a Serra (figura 3) é a confirmacgéo. A comecar pela foto,
agora colorida. O candidato olha para frente — nos olhos do eleitor — e sorri.
Tanto ele quanto Dilma n&o sao figuras reconhecidas pela espontaneidade e
simpatia.

Na capa produzida por Veja, 0 sorriso e a pose tentam demonstrar um
outro aspecto de Serra, possibilidade que a Dilma foi negada. A mao apoiada
na face ajuda a compor o ar de tranquilidade do candidato. Sobre a pose,

Sousa comenta:

Os gestos e as expressoes significativas do ser humano,
nomeadamente quando sdo encenados de propdsito para
figuracdo na imagem fotogréfica (o que constitui a pose
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propriamente dita), sdo elementos passiveis de outorgar
determinados sentidos a imagem fotogréfica, pois favorecem a
construcdo e a reformulacdo de ideias sobre as pessoas
fotograficamente representadas (2002, p. 99).

Tanto grafica quanto textualmente, ndo temos aqui, de imediato,
nenhuma referéncia subjacente a seu partido, o PSDB, ao contrario do
observado na capa de Dilma. Nao ha também uma manchete confessional,

como no caso da candidata petista.

_lasé S;rr_a 0s 25 anos da Nova Repablica

ARTIGO DILMA ROUSSEFF COMPROMISSO COM O FUTURO
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O titulo é definido pela revista: “Serra e o Brasil Pés-Lula”, mencionando
a possibilidade de Serra vir entdo depois do entdo presidente Lula. O reforco é
dado pela frase do candidato, também uma espécie de compromisso ou de

garantia ao eleitor: Eu me preparei a vida inteira para ser presidente.

A revista ndo assume oficialmente sua posicdo. Prop0e igualdade na
abordagem, mas ideologiza a cobertura, enfatizando questdes partidarias ou
politicas de um candidato e omitindo as do outro. H4 um discurso de equilibrio
e de imparcialidade, mas na pratica, a revista propde olhares e agendas
diferenciadas. E o tratamento dado a candidata ndo se limitou a estes

exemplares especificos da revista.
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Nas capas e paginas internas de edicOes posteriores, houve manchetes
com énfase nas supostas idiossincrasias do PT, como por exemplo: “O monstro
do radicalismo — A fera petista que Lula domou agora desafia a candidata

Dilma”*®; “O partido do polvo”; “O Polvo no Poder”; “A Alegria do Polvo™!’; “A

Liberdade sob Ataque™®; ou “A Verdade sobre os Dossiés"*°. Conforme lembra
Hohlfeldt, a midia impressa possui certa hierarquia sobre a midia eletrdnica,
tanto no que toca ao agendamento do receptor em geral (pela sua maior
permanéncia e poder de introjecdo atraves da leitura) quanto sobre as demais

midias (1997, p.48).

Isso explica porque os programas eleitorais da televisdo buscam na
midia impressa argumentos para validar as coloca¢fes de sua pauta. Ou seja,
€ comum, independente do partido, que se utilize, em matérias ou pecgas
publicitarias dentro do programa, manchetes de jornal, por exemplo, como
recurso para angariar mais credibilidade ou corroborar uma colocacao que lhe

seja conveniente.

Profissionais do marketing politico apostam com frequéncia na
reproducdo de uma noticia de jornal como forma de dar credibilidade ao tema
gue esta sendo explorado no programa. Eles sabem que, a despeito do que se
imagina com relagcdo a uma baixa audiéncia do HGPE, em tempos de
campanha, os eleitores costumam buscar mais informacdes a medida em que

se desenvolve o processo,

0 que podemos confirmar com absoluta facilidade
acompanhando, por exemplo, no Brasil, a audiéncia aos
chamados programas obrigatérios de nossas campanhas
eleitorais; essa procura por informagdes contribui eficientemente
para a definicdo do eleitor em relacdo aos temas que o levam a
decidir-se pelo candidato a quem confiara seu voto e,
consequentemente, influencia o proprio resultado eleitoral; cada

1% 14 de julho de 2010.

Y Trés capas em sequéncia (8, 15 e 22 de setembro de 2010), as vésperas da elei¢cdo, denunciando
suposto esquema de corrupcao a partir da Casa Civil, pasta da qual Dilma havia sido titular
anteriormente.

'8 29 de setembro de 2010.

1927 de outubro de 2010.
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midia desenvolve um tipo diferenciado de influéncia, gracas as
especificidades que apresenta, mas o que fica bastante claro é
gue, gracas a este envolvimento da midia, e seu posterior
agendamento, amplia-se também a comunicac¢é&o fora do circuito
da midia (HOHLFELDT, 2001, p. 199)

Numa campanha eleitoral, ocorre também o surgimento de outras
agendas além daquela determinada pela midia, aqui entendida ndo apenas
como a imprensa, mas também o programa do horério eleitoral. As vezes, a
preocupacdo e o debate sobre temas especificos pode ser demandado pelo

proprio eleitor, a partir de sua curiosidade ou de seus interesses.

Na campanha presidencial de 2010, junto aos confrontos do HGPE,
algumas discussdes foram surgindo em debates e entrevistas, acabando por
serem repercutidas pela midia e fatalmente chegando aos programas de
televisdo dos candidatos. Foi a chamada agenda conservadora, que impés
sobretudo a candidata petista questdes sobre religiosidade e aborto, e exigiram

do seu marqueteiro um certo reajuste de rota.

Ja estava desenhada previamente pelo marqueteiro de Dilma, Jo&o
Santana, uma associacdo da candidata com o eleitorado feminino, mostrando

que uma vitéria da petista representaria uma conquista para o género.

Diante da nova agenda surgida, foi reforcado em Dilma seu papel de
mae e também de avo (seu neto nascera em plena campanha). Temas mais
controvertidos como estes, que podem, ainda, causar uma ruptura do
candidato junto a uma parcela do eleitorado, chegaram, em um periodo da
campanha, a ofuscar os debates programaticos e foram também explorados

pelo candidato José Serra.

Enquanto a estratégia do marketing de Dilma era apresenta-la como
seguidora de Lula, boa gestora e uma verdadeira mae para os brasileiros, o
desafio no PSDB era de outra ordem. Frente a popularidade de Lula, o
marketing de José Serra, com o jornalista Luiz Gonzalez no comando

(responsavel também pela campanha anterior de Serra e pela de Geraldo
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Alckmin, quando candidato a presidéncia) entendeu que nao era possivel

confrontar o entéo presidente, bem avaliado pela maioria da populacéo.

O caminho proposto seguia duas linhas principais: mostrar Serra como
alguém que também tinha vindo de baixo e conquistado sua posi¢éo através do
trabalho, jA& que pesquisas indicavam que o PSDB era percebido como um

partido dos ricos.

Na intencdo de populariza-lo, o candidato era chamado no jingle apenas
pelo apelido de Zé (estratégia que Gonzalez havia tentado na campanha de
Alckimin a presidéncia, quando nos programas o candidato foi tratado por
Geraldo).

A outra linha, ainda evitando o embate com Lula, era mostrar que Serra,
por sua experiéncia, era o mais indicado para seguir o trabalho do presidente.
Ou seja, o melhor seguidor de Lula ndo seria Dilma, mas o proprio Serra.

Raciocinio um tanto complicado de ser traduzido pelo marqueteiro.

Sé&o destes conceitos, normalmente identificados a partir de pesquisas
de opinido, que se iniciam as definicbes de estratégias e como se fara para que
as agendas determinadas encontrem eco junto ao eleitor. Um dos fundamentos

consagrados é o da repeticao.

A proposito da Agenda, Hohlfeldt reforca que os meios de comunicacao,
por consequUéncia, influenciam sobre o receptor ndo a curto prazo, como boa
parte das antigas teorias pressupunham, mas sim a médio e longo prazos
(1997, p. 48).

Esse principio ajuda a entender porque 0s marqueteiros apostam tanto
no uso de jingles e slogans, junto a palavras-chave nos discursos do candidato,
para reforcar exaustivamente e deixar sempre muito explicita a ideia que

tencionam levar ao eleitor. Infere-se que o agendamento, hoje, passa por um
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processo mais complexo, consequéncia, também, da ampliacdo das opc¢des

midiaticas, segundo sinaliza Wolton:

A hipotese do agendamento est4 baseada numa outra
hipétese, a de que as pessoas estdo realmente obcecadas pela
midia, realmente conectadas aos meios de comunicacdo. E, se
funcionava, se era verdadeiro quando n&o havia tanta
diversidade de veiculos, o que mudou depois dessa proliferacao
de midias é que h& uma relativizacdo do agendamento (2009, p.
5).

Na representacao da politica, afinal, ndo vale s6 o que é dito, mas muito
do que é sugerido ou ndo esta, enfim, muito evidente num primeiro olhar.
Charaudeau enxerga o discurso politico como o lugar de um jogo de mascaras
(2008). Indo além desta assertiva, a imagem do jogo € plena de significado
para definir de que forma é feita ou abordada, na contemporaneidade, a politica

e seus tensionamentos.

Se o discurso serve muitas vezes para mascarar a intencdo, como entéo
se configuram as relacdes da politica e da sociedade, num tempo em que tudo
€ representado e definido pelas imagens? Qual predomina sobre a outra, a
politica que é enunciada, ou a que se vé? A vivida, ou a representada? Qual
merece mais crédito e sustenta sua forca como motor de transformacdes

sociais?

A imagem preenche o espaco do didlogo pessoal, do contato humano.
Também opera um novo modo de experiéncia humana, uma nova forma de
percepcdo que faz com que, cada vez mais, seja dificil distinguir a ficcdo da

realidade.



4 — A POLITICA ENTRE O MARKETING E A IMAGEM

Embora, muitas vezes, os termos sejam usados indistintamente,
profissionais de comunicacédo politica fazem a diferenciagdo entre o marketing
politico e o marketing eleitoral. O primeiro funcionaria como uma estratégia
permanente, voltada para diferentes publicos, e buscando a aproximacgédo de
um partido, um candidato ou um governo com o cidadao em geral. Francisco

Ferraz lembra que a origem do marketing politico estad no marketing comercial:

A linguagem corrente, usada em campanhas eleitorais, €
uma evidéncia da origem comercial do marketing politico. Fala-
se, com absoluta naturalidade, do candidato como um produto e
da campanha como o reforco coordenado para vender o
produto. A analogia do ato de votar com o ato de comprar é
guase obrigatéria e, em grande medida, determina a
linguagem, a propaganda, o comportamento do candidato, e
suas propostas, assim como do eleitor (2003, p.222)

Mais focado, o marketing eleitoral ocorre num periodo determinado e
visa a vitoria de um candidato e seu partido ou coligacdo. Pode buscar a
consolidacdo de um nome, também como forma de fixa-lo e fortalecé-lo para

aquele ou para pleitos futuros.

No Brasil, observa-se que, desde a primeira eleicdo presidencial pos-
ditadura (Lula x Collor, 1989), o marketing eleitoral € cada vez mais intenso a
cada nova campanha, enquanto o marketing politico ainda segue mais restrito
aos partidos maiores, e logo com mais recursos, ou que entendam a

importancia dessa estratégia de longo prazo.

O marketing eleitoral assumiu o carater mais profissional ainda nos anos
1950, nos Estados Unidos. Mas é a partir dos anos 1980 que suas estratégias
se consolidam mundialmente, sendo adotadas pelas principais liderangas que
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se elegeram desde entdo. Lembramos, como exemplo, Ronald Reagan, nos
Estados Unidos; Francois Mitterand, na Franca, e, posteriormente, Bill Clinton,
também nos EUA; Tony Blair, na Inglaterra, e Fernando Henriqgue Cardoso, no
Brasil. Todos estes candidatos, vencedores, centraram suas campanhas em
estratégias de comunicacdo eleitoral eficientes e na utilizacdo dos recursos

propagandisticos disponiveis. No Brasil, ainda hoje, ressalta Ferraz,

muitas campanhas séo realizadas seguindo o modelo tradicional,
principalmente para os cargos legislativos e para o poder
executivo de cidades menores, enquanto que, as eleicbes
majoritdrias para o0 governo do Estado, Presidéncia da
Republica, assim como para a prefeitura das grandes cidades,
cada vez mais sdo disputadas dentro do modelo moderno
(2003, p. 14).

O formato tradicional pressupfe aquilo que muitos politicos ainda
consideram basico, o chamado contato direto, olho no olho, com o aperto de

mao habitual e o pedido de voto feito pessoalmente.

A propaganda tradicional, de palanques, de cartazes e
santinhos, do convencimento individualizado no corpo-a-corpo,
vem perdendo significamente eficiéncia e significado quando se
trata de cativar grandes publicos. Em primeiro lugar porque o
namero de pessoas que poderiam vir a ser alcangadas por estes
métodos é, na maioria dos casos, insignificante em face da
totalidade dos cidadéos (GOMES, 2007, p.202).

Esse modelo, cada vez mais, vai se restringindo as disputas municipais,
embora, perceba-se, inclusive em pleitos de ambito nacional, que os
candidatos continuam a circular entre os eleitores, mesmo num pais com as

dimensodes do Brasil.

4.1 — Os avancos tecnoldgicos

Foram os avancos dos recursos tecnoldgicos e sua consequente
disseminagdo para um numero maior de pessoas que trouxeram também as
campanhas eleitorais a um novo patamar. Primeiro, com a imprensa, depois

com o radio, posteriormente, com a televisdo, e hoje, também, através da
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internet, com as redes sociais que podem ser acessadas a partir de tablets e
smartphones, quase que independente do local em que se esteja.

A televisdo, ainda, € o veiculo em que 0s marqueteiros concentram a
maior forca da campanha eleitoral, sobretudo por sua ampla cobertura e
penetracdo. Para Bourdieu a televisdo tem uma espécie de monopolio de fato
sobre a formacao das cabecas de uma parcela muito importante da populagéo

(1997, p. 23). Gomes reforca que

a cultura das cidades € hoje, entre outras coisas, uma cultura da
telecomunicacdo. Telecomunicacgao significa ndo apenas que 0s
individuos recebem comunicacdo emitida a distancia, ou que o
mundo distante visite os individuos na sua intimidade pelos seus
aparelhos de recepcdo, mas também (e este ndo € um aspecto
desprezivel) que a presenca do mundo distante ndo exige dos
individuos que se aproximem fisicamente das coisas, dos
narradores, ou das pessoas (2007, p.202, 203).

Desde o pleito de 2010, mais visivelmente, cresce a relevancia da
campanha feita também através das midias sociais. As caracteristicas mais
evidentes nestas plataformas — a instantaneidade e a interatividade — soé
beneficiam o eleitor, ndo apenas como um outro canal de comunicacdo, mas
pelas possibilidades que isso abre de contato com o candidato, ainda mais
depois deste ser eleito.

As midias sociais oferecem também novas oportunidades de
participacdo aos cidaddos, que podem estar mais proximos dos candidatos,

inclusive depois que estes sao eleitos.

Quase todas as formas de acéao politica por parte da esfera civil
podiam agora ser realizadas mediante a internet, do contato e
pressdo sobre 0s representantes eleitos até a formacgédo da
opinido publica, do engajamento e participacdo em discussdes
sobre 0s negocios publicos até a afiliagdo a partidos ou
movimentos da sociedade civil, da manifestacdo a mobilizacéo,
da interacdo com candidatos até a doacdo para fundos
partidarios ou de organizagfes civis, da intervencdo em foruns
eletrénicos sobre matéria da deliberacdo da sociedade politica
até a intervengdo em plebiscitos on-line. (GOMES, 2005, p. 64)
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Ou seja, o0 eleitor sente-se, dessa forma, mais participante do processo
politico e ndo exclusivamente um espectador de um programa de televisao.
Esse modelo sé tende a se fortalecer a cada novo pleito. Um exemplo dessa
tendéncia pode ser visto nas eleicdes presidenciais americanas de 2008,
quando a equipe de Barack Obama intensificou, com sucesso, a divulgacao do

candidato através da internet.

4.2 — A politica como imagem e exposi¢cao

A cada dois anos, periodo entre uma eleicdo e a seguinte, entra no ar
esse formato consagrado que relaciona diretamente politica e comunicacdo. O
Horéario Gratuito de Propaganda Eleitoral € chamado, popularmente, de Horario
Eleitoral ou apenas de programa politico. E uma denominacéo que consegue
condensar e resumir neste titulo seus dois componentes fulcrais: um programa

de TV com conteudo politico.

Apesar da habilidade dos marqueteiros, da criatividade e talento dos
profissionais envolvidos na producdo dos programas ou mesmo dos avancos
tecnolégicos disponiveis na questdo dos equipamentos de video, desde as
cameras para captacdo de imagem até os programas de edicao e finalizagéo, a
estrutura basica do marketing politico na televisdo e no radio ndo apresenta
grandes variacfes. Conforme reforca Ferraz,

s

ela é simplista, maniqueista, grosseira. Mas assim mesmo é
usada por todos os candidatos, em todas as campanhas, em
todos os paises, em todos os tempos. Como € 6bvio, ela ndo
poderia ser apresentada desta maneira simplista e rude. Os
eleitores ndo aceitariam nem que vocé é santo, nem que seu
adversério é o demonio. Entretanto, por tras do seu marketing,
dissimulada pelas artes de sua publicidade, escondida pelo seu
discurso civilizado, encontra-se esta mesma ossatura (2003,
p.254).

Ainda assim, o HGPE continua um espaco disputadissimo e nobre, pois
€ veiculado duas vezes por dia, em todas as emissoras do pais. A duracédo dos

programas de cada candidatura estad atrelada ao numero de parlamentares
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federais dos partidos e coligacbes que participam da eleicdo. Essa regra e a
vontade de buscar espacos maiores, e, logo, maior visibilidade do candidato,
tém criado composicdes partidarias inesperadas. E a politica com seus

regramentos e idiossincrasias proprias.

O Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral transformou-se, antes de
tudo, em programa de televisdo. Busca captar audiéncia. Quer ser entendido
rapidamente. Nao ha muito espaco para matizes ou analises. Num primeiro
olhar, pode-se indicar que a propaganda eleitoral transmitida pela televisédo vive
uma espécie de crise de identidade, originada da sua propria condicdo de
transmissor de um ideario politico e que, a0 mesmo tempo, precisa cativar sua

audiéncia.

A inexisténcia do aprofundamento, bem como a falta de espaco e tempo
para a reflexdo, constituem-se em algumas das principais criticas de Bourdieu

ao veiculo:

O discurso articulado que foi pouco a pouco excluidos
dos estudios de televisdo — ao que se diz, a regra exige que nos
debatesa politicos, nos Estados Unidos, as intervencfes nao
excedam sete segundos -, continua a ser, com efeito, uma das
formas mais seguras da resisténcia & manipulagdo e da
afirmacédo da liberdade de pensamento (1997, p. 11, 12).

Esse imperativo de transportar as questdes da politica e formata-las
para a linguagem da televisao criou uma espécie de distor¢cdo entre 0 processo
politico e as formas de comunicacdo. Weber entende que esse intercambio
acabou por gerar o que ela categorizou como delito estético e delito politico.
Politica e televisdo sdo dois poderosos discursos marcados pela

passionalidade da argumentacéo e da persuasao.

O delito estético se daria por conta da intromissdo da politica como
elemento de realidade no formato da televisdo e, por conseguinte, no modo de

olhar do espectador. Ja o delito politico se relaciona com a determinacgéo que a



93

televisdo impde ao espectador, definindo o quanto este deve estar exposto a
realidade politica (WEBER, 2000, p. 30).

Uma das decorréncias desse cruzamento € uma aparente simplificacao
do discurso apresentado através da televisdo e do radio, durante o espaco dos
programas. Mas isso tampouco signfica que deixe de existir um contetudo
politico presente na fala dos candidatos. Referéncia dentro da linha francesa de
Andlise de Discurso, Patrick Charaudeau entende que a circunstancia é que
politiza o que é dito:

Qualquer enunciado, por mais inocente que seja, pode ter
um sentido politico a partir do momento em que a situagdo o
autorizar. Mas é igualmente verdade que um enunciado
aparentemente politico pode, segundo a situacéo, servir apenas
de pretexto para dizer outra coisa que ndo é politica aponto
mesmo de neutralizar seu sentido. Nao é, portanto, o discurso
que é politico, mas a situacdo de comunicacdo que assim o
torna. Nao € o contelido do discurso que assim o faz, mas é a

situacdo que o politiza (2008, p. 39).

4.3 — O discurso simplificado

O discurso politico, seja emitido num palanque ou num estudio de
televisdo ou radio, dirigindo-se ao espectador de casa, pressupde a presenca
de um apelo tanto a razdo quanto a emocdo, componentes centrais de
qualquer enunciado com essa finalidade, considerando-se que o discurso tem
sempre, na sua raiz, a tentativa de persuaséo sobre ideias ou atitudes. Mas é
praticamente unanime entre marqueteiros — e esta constatacdo é observada
em algumas respostas dos questionarios anexados — que o chamamento maior
do eleitor deve ser feito a partir do vies da emocdo. Esse apelo € observado

com ironia por Maffesoli:

Nos paises mediterraneos, a imagem do bel-canto, sera
preciso que o discurso politico saiba comover, que se mostre
palpitante de paixdo, que solicite o afeto; quanto a razéo, é um
outro assunto. N&o é necessario que aquele discurso faca um
apelo a convicgdo; é, de resto, até bastante divertido observar
estes fendbmenos por ocasido da realizacdo de elei¢bes. A esse
respeito, recolher trechos de conversas em programas de
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televisdo e ouvir atentamente os comentarios acerca de um
debate entre personalidades de grande projecéo — tudo isto ndo
deixa de ter sabor, mas costuma “p6r de cabelos em pé” aqueles
que apreciam programas politicos racionalmente
fundamentados. Sucede, porém, que isto estd cada vez mais
raro, sendo a invasdo dos especiliastas em relagdes publicas,
ocorrida no meio politico-partidario, um fato bastante instrutivo a
esse respeito (1988, p. 177, 178).

Isto se verifica jA na escolha das palavras utilizadas, numa espécie de
amaciamento do discurso, como se houvesse um codigo nao-oficial do que

deve ou ndo um candidato dizer e as formas de fazé-lo.

Com freqUéncia, e independente da linha partidaria, ouve-se em
programas do horario eleitoral a populacdo de baixa renda ser chamada de
guem mais precisa, e os cidadaos sao classificados de modo genérico como as
pessoas. Chama a atencdo também que os politicos, curiosamente, nem
sempre sejam apresentados por essa palavra, como se o termo evocasse algo

negativo. Ou seja, evita-se dizer que o candidato é um politico.

Esta pretensa despolitizacdo, entende Sodré, estaria conectada ao
enfraquecimento ético-politico das antigas media¢bes e do fortalecimento da
midiatizacao (2002, p.34).

4.4 — Imagem e repeticao

O fenbmeno da aparente despolitizacdo ficou registrado nas
manifestagcdes ocorridas a partir de junho de 2013 no Brasil. Uma das questdes
levantadas, através de palavras de ordem, foi a real representatividade dos
partidos politicos frente ao eleitorado. Mas ainda prevalece o entendimento de
que, em qualquer sociedade democrética, sdo os partidos que mediam as
relacdes entre Estado e cidaddos. Por outro lado, a prépria mediatizacdo da
politica aponta para um enfraguecimento dos partidos enquanto instituicées

representativas.
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Paradoxalmente, € durante o periodo de campanha na televisdo, quando
o Horéario Gratuito de Propaganda Eleitoral estd no ar, que os debates e
diferencas entre os partidos voltam a sobressair ou, ao menos, estes procuram

marcar posturas distintas.

Os meios de comunicacao teriam assumido parte dessa funcéo, atuando
também como intermediarios politicos. A partir disso, e com a politica tornada
cada vez mais um espetaculo, onde a telegenia é determinante, 0 processo
eleitoral centra sua forma na imagem dos candidatos muito mais do que nas
opcOes programaticas dos partidos. No entendimento de Silva, na televiséo,
tudo esta a servico da sagrada imagem, inclusive o imaginario e o fato ndo
conta 0 que se diz nem mesmo necesssariamente quem o diz, mas, antes de

tudo, o efeito de embalagem e a embalagem do efeito (2012, p. 12).

Fala-se sempre na imagem sobreposta ao discurso. O que se vé importa
mais do que aquilo que se ouve. Mas imagem, como termo polissémico,
permite inferir mais de uma possibilidade. Dentro do tema aqui abordado,
destacam-se dois significados, conforme descrito por Baldissera (2004, p.12).
Assim, imagem pode indicar imagens fisicas que se formam no aparelho ético,
0 que € visto, ainda que nao receba significacdo. Mas também representacdes

visuais e mentais empregadas como linguagem.

O desafio do marqueteiro sera sempre o de trabalhar no sentido de
conseguir oferecer aos eleitores subsidios para que estes formem a imagem
pretendida do seu candidato. E o processo de instauracdo daquilo que
Lippmann definiu como esteredtipo, criado a partir dos nossos referenciais: A
imagem na cabeca destes seres humanos, a imagem de si proprios, dos outros, de
suas necessidades, propositos e relacionamento, sdo suas opinides publicas
(2008, p. 40). Para Gomes, a manipulacdo da opinido publica é algo simples de

acontecer:

A opinido publica é a populagdo, da qual ndo se espera
gue entenda e muito menos participe do debate publico. Ela
deve ser esclarecida, ensinada, conduzida através do debate do
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mesmo jeito que pode ser constituida, manipulada e enganada
pelos formadores de opinido (2001, p. 74)

Simultadneo a um discurso padronizado que se estabeleceu, outro padréao
adotado pelos marqueteiros, e aplicado no programa politico, como forma de

construcdo de uma imagem para o candidato, € o emprego da repeticao.

Observe-se que os supostos atributos do candidato, ou as pretensas
gualidades definidas pelos marqueteiros para serem trabalhadas (algumas
delas que ja estejam associadas ao candidato em outras oportunidades ou
aferidas através de pesquisas), sdo citadas exaustivamente ao longo dos

programas.

O mesmo artificio pode ser identificado para outras situacfes ou temas,
eleitos como marcas da campanha, muitas vezes classificadas internamente
como medalhas do candidato. A repeticao funcionaria, dessa forma, como a
construcéo de uma imagem para o candidato, mas também como a tentativa de
fixacdo de uma verdade que se pretende assimilada pela audiéncia, num

evidente processo de agendamento junto ao espectador.

Uma outra corrente de profissionais minimiza essa capacidade do
programa eleitoral de interferir a tal ponto na opinido publica. Entendem que é
guase um risco atribuir ao marqueteiro e a sua publicidade um poder magico de
persuasao dos eleitores (FERRAZ, 2003, p.223).

O eleitor também nao deve ser visto como aquele cuja decisdo de voto
sera condicionada pela qualidade do programa eleitoral. E tampouco o
candidato pode ser moldado a tal ponto que se transforme numa

representacédo, numa figura ndo-auténtica.

Em comunicacao politica se conhece como Sindrome de
Ottinger aos fenbmenos de inadequacédo da imagem publica de
um politico e sua personalidade real. Com frequéncia,
consultores politicos, guiados por entrevistas e pesquisas, tratam
de adequar as demandas dos eleitores ao que esperam de um
candidato. Conduzem estes para a construcdo de um
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personagem publico que ndo coincidem com a pessoa que
verdadeiramente ela é (DEL PRADO, 2013, p.11).

A referéncia se deve a Richard Ottinger, jovem candidato ao senado, em
1976, pelo estado de Nova York. Foi vendido pelos profissionais com um
iImagem segura, agressiva, determinado nas suas posi¢coes e propostas. No
entanto, durante um debate na televisdo, foi atacado por seus oponentes e,

diante da falta de um programa politico sélido, permaneceu em siléncio.

Esse descompasso entre o discurso apresentado na campanha e a real
personalidade do candidato é, para Juremir Machado da Silva, a contribuicdo
negativa dos marqueteiros ao processo eleitoral. Ele define com ceticismo

estes profissionais:

Os marqueteiros buscam desesperadamente
desideologizar os candidatos. Combatem com todas as forcas a
discussdo de ideias. Eliminam aspectos programaticos dos
debates. Em breve, transformardo o horario eleitoral em
propaganda de cerveja (...) Tudo para ele deve ser leve, facil,
divertido e pitoresco. O contrario disso parece-lhe chato,
ranzinza e ineficaz (CORREIO DO POVO, 16/10/2010, p. 2).

Por outro lado, observa-se que o eleitor, hoje, falando do contexto
brasileiro, mostra-se mais maduro. Entende-se como consequéncia nao
apenas do fato do processo politico e eleitoral ja estar consolidado no pais,
mas também dos canais de informag¢do estarem mais democratizados, seja
através dos veiculos tradicionais de comunicacdo, quanto das redes sociais e
blogs. Com isso, a estrutura dos programas também vem sendo adaptada a

esta nova co nj untura.

As pesquisas qualitativas j& detectaram que recursos apelativos,
agressOes gratuitas, sobretudo voltadas a questbes pessoais, e discursos
vazios praticamente ndo encontram mais eco junto aos eleitores. De um modo
simplificado, o que se espera € um candidato com credibilidade associado a
propostas factiveis, de preferéncia, que possam ser embasadas em numeros

ou dados concretos.
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4.5 — As mensagens do HGPE

Ainda que os programas do horéario eleitoral possam trazer imagens e
informacgdes pulverizadas sobre diversos temas, os marqueteiros sabem que a
estrutura basica segue um modelo ja pré-estabelecido e comprovado.
Apontam-se problemas e possiveis solugbes, promove-se a imagem do
candidato, do seu vice ou mesmo do partido e, se esta for a estratégia adotada,

bate-se no ou nos oponentes.

Inovar e comunicar de forma criativa, dentro destes modelos, sdo os
maiores desafios dos profissionais, 0 que também ajuda a validar seu talento
como marqueteiro. De acordo com a classificagdo proposta por Albuquerque
(1999, p.69), as mensagens do HGPE podem ser agrupadas em trés

categorias da seguinte forma:
Campanha: as mensagens de campanha formariam o ndcleo dos
programas do HGPE, e a tarefa central seria o debate dos temas politicos e/ou

sociais.

a- Discussdo sobre os problemas politicos e as alternativas para resolvé-

los seria a razdo primordial para a existéncia do HGPE. Através destas
propostas, o eleitor pode definir qual candidato/partido esta mais afinado

com suas convicgdes;

b- A construcdo da imagem do candidato busca estabelecer uma relagao

de confianca entre politico e eleitor. Isso tanto pode ser feito através da
exaltacdo das qualidades do candidato (seja por depoimentos de quem
o conhece, por falas espontadneas de populares, ou mesmo através de
mensagens publicitarias sem grandes trucagens). Também pode ser
realizada pela associacdo do nome do candidato a valores ou temas ja
reconhecidos e consagrados. Pode-se ainda, como forma de validar
suas eventuais promessas, apresentar curriculo e obras realizadas,

inclusive acdes que haviam sido propostas em elei¢cdes anteriores.
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Segmentos de metacampanha servem para também complementar o tempo

do programa eleitoral, mas funcionam em esséncia como um infomativo a

respeito do andamento da campanha.

a_

Cenas de campanha buscam registrar oS momentos positivos e/ou

signficativos, inclusive como atestado da viabilidade eleitoral do
candidato. Ha uma espécie de maxima proferida por alguns
marqueteiros de que o eleitor prefere o candidato que esta na frente ou

gue tenha chances reais de vencer,

Comentarios sobre as sondagens também buscam validar a viabilidade

da candidatura. Candidatos que estejam mais bem posicionados nas
pesquisas procuram divulgar estes nimeros, atestando seu favoritismo.
J4 quem ndo estd bem colocado, acaba questionando métodos ou
mesmo interesses que estariam influenciando as sondagens junto aos

eleitores;

Apelo ao engajamento na campanha faz um chamamento a participacao

do eleitor. Pode ser desde contribuicbes financeiras (embora essa
solicitacdo cada vez menos seja usada) até o envolvimento em
mobilizacdes, fiscalizacdo de boca-de-urna ou outras atividades. O mais
frequente é o convite para participar de eventos da campanha, como

carreatas, bandeiragos, etc;

Pedagogia do voto € considerado um momento bastante importante

dentro da campanha de televisdo. Criam-se inclusive pecas publicitarias
para reforcar o numero do candidato e sua utilizacdo na urna eletrdnica.
Fixar sempre o numero é recurso utilizado do inicio ao fim da campanha.
Normalmente, as pegas ensinando a votar, porém, sdo exibidas mais no

periodo final, guando habitualmente se pede voto.

Segmentos _auxiliares sdo aqueles que ndo se enquadram nas

categorizacbes acima e podem, muitas vezes, ser vistos como forma apenas

de preencher o programa. Mas 0os marqueteiros mais habilidosos sabem que
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algumas destas pecas tem funcéo bastante importante para definir uma feicéo

aos programas:

a- Clipes politicos sdo usados para divulgar os jingles de campanha.

Costumam trazer imagens do candidato em diversas situacdes, junto ao
povo, discursando, entremeadas com realizacbes, obras, cenas
esteticamente bonitas, sejam da cidade, do estado ou do pais, segundo
0 ambito da eleicdo. Funcionam também como recurso para ocupar o
horério disponivel dentro do programa e podem ser abreviados, se esta
for a necessidade dentro da estrutura. Os clipes também recebem
atencdo dos profissionais, pois colaboram para dar uma feicdo ao
programa e para popularizar o jingle do candidato junto ao eleitor. E
bastante comum também que, ao longo da campanha, sejam feitas

versdes, inclusive em outros ritmos, e até outros jingles, também;

b- Vinhetas desempenham a funcdo de definir a feicdo do programa,
marcar o seu estilo, fixar nomes e/ou numeros. E sdo usadas também
para passagens de temas ou aberturas de quadros. Podem parecer
acessorios, mas ajudam a identificar tanto o programa quanto o

candidato.

A politica pode, assim, ser também uma experiéncia sensorial. Capaz de
produzir sentido muito além das palavras a tal ponto que chega mesmo a
carecer destas. O irbnico, aponta Bourdieu, € o fato de que o mundo da
imagem é dominado pelas palavras. A foto ndo é nada sem a legenda que diz o
que é preciso ler (1997, p. 26).

Comunicar transcende a mera entrega de informacédo. O alerta de
Wolton sinaliza também para o modo como a politica busca cada vez mais a
comunicagdo com sua audiéncia, seu eleitor. E s6 assim, numa sociedade cuja
midiatizacdo n&o para de avancar, que ela pode ultrapassar suas limitagdes e
ocupar o espaco publico.



5 - POR TRAS DO PROGRAMA ELEITORAL

Marqueteiros e estrategistas de campanhas eleitorais concordam que
uma das chaves para conectar candidato e eleitor € a emocéo, componente
essencial, capaz de captar audiéncia para o programa politico e de provocar

reacoes positivas e de identificacado do espectador.

Como a madeleine de Proust, que desencadeou uma experiéncia
sensorial capaz de recuperar memoérias do protagonista do romance,
marqueteiros também perseguem aquele ingrediente, aquela frase, uma
promessa ou situacdo, que pode tocar o eleitor e assim despertar ndo suas

lembrancas, mas suas esperancas para o futuro.

Segundo ressalta o marqueteiro Ill, em seu depoimento, o programa que
funciona tem predominéncia do apelo emocional. Até mesmo quando ele se
vale de um discurso racional, para funcionar, para ter efeito, para estabelecer

elo e fidelidade com o eleitor, ele deve apelar a emocionalidade (Entrevista Ill).

Pelo relato do marqueteiro |, a decisdo de voto também é emocional. O
conteudo obijetivo é fundamental para que os eleitores defendam ou justifiquem
a sua escolha no circulo social que freqiientam, mas a decisdo sempre vem de
impressdes e emocgdes que o candidato provoca (Entrevista I). J& para o
marqueteiro VI, a escolha do viés da campanha esta bastante atrelada a

situacdo em gue se encontra o candidato:

Um candidato a reelei¢cdo, que tem o que mostrar, pode
se dar ao luxo de fazer um discurso mais racional. Se, por
acaso, ele ndo tem o que mostrar, tera que enrolar com apelos
emocionais. O mesmo com a oposicdo. Se a oposicdo tem
razbes para contestar quem estd no poder, devera apresentar
essas razdes. Se ndo tem razdes, devera apelar para emocao
(Entrevista VI).
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Na eleicéo para governo do Estado do Rio Grande do Sul, em 2002, um
candidato centrou sua linha de comunicacdo neste viés. O governador que
estava no poder recebia criticas por seu suposto radicalismo. Dois dos
concorrentes ao governo, e que ocupavam 0s primeiros lugares nas pesquisas,
eram vistos como figuras antagoénicas entre si e as sondagens feitas indicavam

gue os eleitores estavam cansados desta polarizacao.

Na campanha, o outro candidato, em quarto lugar nas primeiras
pesquisas de intencdo de voto, utilizou um discurso conciliador, que falava no
restabelecimento da paz e no fim dos conflitos. A énfase era grande. Como
simbolo da campanha foi escolhida, inclusive, a figura de um coracdo. Seus
slogans eram “Paixao pelo Rio Grande” e “Segue teu coracdo”. Ajudada pelas
circunstancias, mas também pela linha adotada na comunicacédo, o candidato
foi eleito. Sua campanha era resumida em trés topicos, criados pelo
marqueteiro, e que tinham muito pouco de racionalismo: vibrante, positiva e

luminosa.

Pesquisador sobre as relacdes entre comunicacdo e poder, Manuel
Castells (2010) aponta que estudos a partir dos anos 1990, referentes a
comunicacdo politica, demonstram a influéncia das noticias, campanhas
politicas e publicidade sobre os processos de tomada de decisédo dos cidadaos.
E destaca o papel do componente emocional nas campanhas politicas. Castells
também menciona um relato a propdsito das eleicbes americanas de 1980 a
19962, que sinaliza: dois tercos dos votos devem-se a sentimentos em relacéo
ao partido e ao candidato. Questdes politicas influem muito menos nas
decisbes (p. 208 e 209).

Embora exista 0 entendimento de que evocar componentes emocionais
seja importante na hora em que se elabora a comunicacao do candidato com o
eleitor, sobretudo na producdo dos programas do HGPE, toda campanha
eleitoral inicia em bases bastante pragmaticas e, na verdade, transcorre assim

até o final.

2 castells refere-se a um estudo realizado por George Marcus e publicado entre 2000 e 2002.
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Pode-se fazer a analogia de uma campanha com outros eventos
diversos em sua origem, mas programados e realizados com periodicidade
determinada, como os desfiles de Carnaval, por exemplo. Ou seja, recém se
encerra a apuragdo dos votos e ha a confirmacdo do resultado, a elei¢éo
seguinte jA comeca a ser pensada. Vitorias e, sobretudo, as derrotas séo

analisadas em seguida.

Avalia-se a performance dos candidatos, as surpresas, 0 sucesso das
coligacdes e mesmo a adequagédo da linha de comunicagcdo adotada. Nesse
momento, busca-se também algum culpado em caso de derrota. E ndo é raro

gue se aponte o0 uso equivocado do marketing eleitoral.

Um exemplo recente ocorreu no Rio Grande do Sul, no pleito de 2010,
quando o candidato a vicegovernador, cuja chapa ndo foi vitoriosa,
particularizou a critica e atribuiu ao marqueteiro da campanha a
responsabilidade pela perda. Segundo declarou a imprensa, na época, O
profissional da comunicacdo nao compartilhava suas decisdes com o0s
candidatos e adotava estratégias por conta propria, muitas vezes dissonantes

do que acreditavam os integrantes da chapa.

E um caso emblematico de tensdo e falta de entendimento entre
marqueteiro e candidato. Dificil, no entanto, avaliar até onde esta situacdo pode

ser creditada como responsavel pela derrota na eleicéo.

5.1 — Os modelos de relacionamento

O modelo ideal, a despeito de eventuais conflitos que possam surgir ao
longo do processo, € quando ha sintonia entre marqueteiro e candidatos da
chapa majoritaria. Essa afinidade €, obviamente, fundamental na conducéao da
campanha. Afinal, ainda que embates surjam, fica claro que o marqueteiro esta
a servico do partido e do candidato e este, por sua vez, depende da
experiéncia e do conhecimento do profissional da comunicagao para que sua

mensagem chegue de forma mais clara e eficaz ao eleitor.
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As regras precisam, portanto, estar delimitadas desde o principio, e
possiveis mudancas de rota sO devem ocorrer a medida em que o proprio
processo eleitoral va apontando acontecimentos inesperados ou modificacdes
do eleitorado.

Estas determinacdes costumam ocorrer com relativa antecedéncia em
relacdo ao processo eleitoral, embora ndo seja incomum gque muitas questdes
se definam as vésperas da campanha ou mesmo ao longo do seu andamento.
Outra situacado emblematica ocorreu na elei¢cdo para o governo estadual do Rio
Grande do Sul, em 2006. A época, o marqueteiro e boa parte da equipe que
realizava o programa de televisdo de um candidato abandonaram a campanha

em pleno andamento. Alegou-se 0 ndo pagamento dos valores estipulados.

A campanha prosseguiu com uma equipe enxuta, que assumiu a
producdo dos programas. No ar, a queda da qualidade foi visivel. Optaram por
uma estrutura bastante simples, quase toda realizada dentro de um estadio.
Ironicamente ou ndo, a candidatura foi bem sucedida, chegando a vit6ria no

segundo turno da eleicéo.

Quanto maior a eleicdo, as definicbes em torno da estratégia e os
acertos entre marqueteiro e candidato com sua equipe devem ocorrer com
mais antecedéncia. Em campanhas menores, de prefeituras de cidades
pequenas, por exemplo, sobretudo naquelas em que ndo existe 0 programa
exibido pela televisdo, ocorre inclusive que a pessoa responsavel pelo
marketing seja definida pouco antes do processo comecar. As vezes, até, essa
figura inexiste, ficando as determinacdes a respeito do andamento da
campanha a cargo de alguém da equipe de TV ou de publicidade, ou, ainda, do

grupo politico ligado a candidatura.

O habitual € que a campanha seja sempre programada com
antecedéncia, até porque existe um calendario eleitoral, com datas estipuladas,
0 que inclusive facilita o planejamento do trabalho. Mas os modelos de

organizacdo de uma campanha para a televisdo e radio nem sempre seguem o
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mesmo padrdo. Em geral, existem alguns partidos ou grupos politicos que
costumam trabalhar com equipes, agéncias ou produtoras ja conhecidas.
Dessa forma, alguns meses antes as estruturas da campanha vao se
desenhando, mas as dimensdes que estas terdo ficam sempre submetidas as

verbas disponiveis ou ao que o partido ou a coligacao consiga arrecadar.

Alguns marqueteiros ja estabelecem uma relacdo mais duradoura com
determinado partido e/ou candidato e costumam participar de todas as
campanhas que venham a ocorrer, segundo interesse ou disponibilidade dos
dois lados. Pode acontecer, nestas situacdes, que 0 marqueteiro, inclusive,
siga prestando consultoria ao politico, entdo eleito, ja dentro de uma estrutura
administrativa. E o que ocorre, por exemplo, com o jornalista Jodo Santana,
marqueteiro nas campanhas de Lula, em 2006, e de Dilma, em 2010. O
jornalista continuou oferecendo sua assessoria aos presidentes eleitos,
direcionando a linha de comunicagcdo das suas gestfes, a ponto dele ter se
tornado um poderoso ministro sem pasta, um conselheiro politico sem partido,
0 estrategista sem gabinete e, mais recentemente, o principal roteirista das

acOes do governo (Veja, 3 de abril de 2013, p.49).

Muitas vezes, um marqueteiro toma parte na campanha ja antevendo
também a possibilidade de prestar servicos ao candidato eleito ou participar de
licitacbes ou concorréncias na area de comunicacdo do governo, através de
sua consultoria, agéncia de publicidade ou produtora de televisdo. A medida
em que o marketing politico se profissionalizou como atividade e, mesmo,
negdécio, € comum vermos também marqueteiros oferecendo seus servigos a
partidos ou candidaturas variadas, disponibilizando inclusive equipes de

criacao e producéao de televisao e radio.

Num outro modelo, o marqueteiro é convidado a prestar seus servicos
dentro de uma estrutura ja montada de producéo de televisdo. O profissional
determina a estratégia e a equipe executa segundo suas orientacdes. Nestes

casos, ainda que o marqueteiro tenha chegado numa estrutura ja articulada de
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trabalho, costuma ser dele a palavra final (em concordancia com o candidato,

naturalmente) sobre o que deve ser posto no ar dentro do HGPE.

5.2 — Aimportancia das pesquisas qualitativas

A profissionalizacdo das campanhas e das estruturas de producao
fizeram também com que o0s custos se elevassem. Determinou, ainda, que,
cada vez menos fossem admitidos erros nas estratégias de comunicacdo. As

pesquisas qualitativas sdo uma das formas de se tentar atingir este objetivo.

Pesquisa qualitativa é um instrumento cada vez mais empregado, seja
no planejamento da estratégia, seja na chamada pré-campnha, antes dos
programas e comerciais comecarem a ir ao ar, e também ao longo da
campanha, como forma de avaliar o andamento e a recepcdo das pecas
publicitarias, as aparicbes do candidato e o tom do seu discurso junto ao

espectador.

Basicamente, ela acontece com a reunido de grupos, organizados por
empresas de pesquisas. Os grupos podem ser formados segundo a
necessidade do que se pretende avaliar. Por exemplo, se a intencao é fazer um
diagnéstico de como aquele candidato esta sendo percebido pelo eleitorado
feminino, monta-se um grupo de mulheres, que podem ter caracteristicas
variadas de idade, escolaridade, classe social. As pessoas convidadas a
participar do processo ndo recebem informacdo prévia do que irdo assistir e

nem exatamente a razdo pela qual foram chamadas para a avaliacao.

Na estrutura habitual, elas sdo reunidas em uma sala, em torno de uma
mesa, mediada por um profissional da area de marketing ou psicologo. A sala é
separada de outro ambiente por um vidro, mas quem esta participando néo
enxerga o que ha no outro local. Nesta ambiente a parte, podem estar as
pessoas que coordenam a avaliacdo e 0 marqueteiro ou outros integrantes da

campanha, que assistem as conversas do grupo através deste vidro.
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Na sala em que o grupo foi reunido, sdo exibidas as pecas, programas
ou materiais que se deseja avaliar. O profissional mediador vai provocando o
grupo com perguntas, tentando levantar as opinides e percepcdes dos
participantes ao que foi assistido. Na sala ao lado, as pessoas que assistem a
essa dinamica podem solicitar ao mediador informacdes especificas ou mais
aprofundadas. Esta consulta é feita através de um sistema de ponto eletrénico,

um fone de ouvido que so6 é escutado pelo mediador.

Os formatos de avaliacdo a partir destas pesquisas evoluiram tanto, e
sao capazes de dar resultados cada vez mais precisos, que hoje ndo se admite
a realizacdo de uma campanha sem a utilizacdo deste recurso. As qualitativas
funcionam como um termdmetro do andamento do processo, mas podem
também apontar novos rumos para a estratégia previamente adotada,
mostrando a necessidade de corre¢des na linha de comunicacéo, nas pecas

publicitarias ou mesmo na imagem do candidato e do seu discurso.

Além de serem extremamente eficazes para balizar o trabalho do
marqueteiro, acabam também funcionando como forma de convencimento para
o candidato ou seu grupo politico, que até ha pouco baseavam-se, sobretudo,
nas experiéncias anteriores para opinar sobre os rumos da campanha. As
qualis, como sdo chamadas, servem inclusive para dirimir eventuais conflitos
entre marqueteiro e candidato. O profissional da comunicacdo pode utilizar o
resultado de uma pesquisa qualitativa para reafirmar junto ao candidato a
necessidade do uso de algum recurso (pecas publicitarias, discursos
especificos, por exemplo) ou de mudanca na linha que est4 sendo seguida.

O entrevistado VII reafirma a importancia deste instrumento, tanto para o

marqueteiro quanto para o candidato:

Se nao fizer isso (submeter-se as pesquisas qualitativas)
terA muito pouca chance de ser competitivo. Uma vez que as
gualitativas tem se mostrado a ferramenta mais forte para
determinar que linha seguir. Quem n&o tem qualitativa ndo tem
blssola, ndo consegue saber com clareza para que lado seguir
(Entrevista VII).
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Ja4 o marqueteiro V também destaca a validade das qualitativas, mas

lembra que a vivéncia politica deve ser considerada:

Pesquisas s&o elemento fundamental em uma
campanha. Elas servem para positionar o candidato e a
campanha, calibrar o tom dos discursos, acentuar temas. Mas
sempre ouvindo a sensibilidade de candidato, que recebe os
recados das ruas e tem experiéncias de campanhas (Entrevista
V).

Para o marqueteiro I, no entanto, o resultado aferido pelas qualitativas
nao deve ser usado para descaracterizar a figura do candidato. Ele entende

que

o candidato ndo deve ter submissdo automatica ao que indicam
as pesquisas (quali ou quanti) e ao que determina o marketing.
O eleitor sente quando o discurso ndo é do candidato, ele esta
falando o que mandaram ele dizer. O marketing e as pesquisas
sdo elementos fundamentais de decisdo, mas quem ganha a
eleicdo é sempre o candidato. O trabalho conjunto e as decisdes
de consenso sdo sempre o melhor caminho para conseguir o
méximo de votos (Entrevista I).

O marqueteiro Il diverge quanto a submissao as pesquisas. Evidencia,
porém, um olhar semelhante ao concordar que as experiéncias e
particularidades do candidato tém valor na tomada de decisdes na definicdo

das estratégias de campanha:

As pesquisas qualitativas sdo importantes, excelentes
balizadores da visdo e sentimento do eleitor. Trazem base
cientifica para a eleicdo. Acompanhamento e medi¢cdo. O
candidato deve, sim, seguir as determinacfes do marketing.
Estes devem ser profissionais engajados com ele e suas
plataformas e de sua inteira confianca. Mas o candidato nunca
deve abandonar sua intuicdo, vivéncia e conhecimento de seu
eleitorado. Pesquisa, marketing e feeling do candidato fazem a
melhor combinacéo para a conquista eleitoral (Entrevista Il).

Outro formato de consulta que norteia, e muito, o marqueteiro € o

chamado tracking. Trata-se de uma pesquisa que pode ser feita diariamente e
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por telefone junto a uma amostragem dos eleitores. Normalmente, ocorre logo
apos a exibicdo do programa de televisdo ou radio do HGPE. Busca-se, com
ISso, captar a percepcao imediata dos espectadores ao que acabaram de

assistir ou ouvir.

5.3 — A estrutura do programa

A experiéncia do pesquisador, como redator de programas de televisao
do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral, contribuiu objetivamente na
vontade de observar com um olhar mais detalhado como se dao alguns dos
fendmenos desta convergéncia entre politica e comunicacéo e especificamente
as relacdes que se estabelecem entre o marqueteiro de uma campanha e o

candidato .

A vivéncia numa rotina cotidiana de realizacdo dos programas da
campanha eleitoral para a televisdo e radio permite conhecer uma estrutura e
um modo de produc&o muito interessante e peculiar. E uma dindmica efémera,
com prazo para comecar e terminar. Mas, ainda assim, pode ser relacionada a
um legitimo microcosmo de organiza¢do, com seus regramentos particulares,

sua hierarquia e seus objetivos bastante definidos.

Uma equipe de televisdo, responsavel pela producdo dos programas
eleitorais do candidato, €, antes de tudo, um grupo de profissionais reunidos
em torno do mesmo objetivo, com prazo de inicio e de final de trabalho. A
vinculacdo partidaria pode, eventualmente, existir, mas ndo € um critério de

selecéo, tampouco exigéncia para ingresso nesta estrutura.

A definicdo dos participantes pode-se dar a partir de uma escolha feita
pela produtora de video contratada, através de indicacdes, trabalhos anteriores
ou, mesmo, por critérios politicos, embora isto ndo seja o mais comum. E
frequente também que o marqueteiro indique alguns nomes para postos-chave,
com quem j& tenha trabalhado em outras campanhas, sobretudo nas areas de

criacao e direcao do programa.
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Em geral, sdo pessoas que trabalham durante o ano, na realizacédo de
videos, como jornalistas, publicitérios, freelancers no mercado, como se
costuma chamar. O habitual é que ja tenham realizado outras campanhas de
televisdo. Uma vez tendo participado, o profissional se torna conhecido das
produtoras e marqueteiros, e, dependendo da sua atuacéo, pode voltar a ser
convidado quando da realizacdo de uma nova campanha. A experiéncia

anterior conta bastante, embora ndo seja obrigatoria.

Esse é o ponto de partida que rege o trabalho. Todos os profissionais
envolvidos estdo ali para cumprir sua funcéo, receber os cachés acertados e,
depois de dois ou trés meses (em caso de 2° turno), voltarem ao mercado ou

as suas atividades cotidianas.

Ao contrario do observado em outros participantes de uma campanha
eleitoral — pessoas ligadas ao comité, militantes de rua, por exemplo — os
integrantes da equipe de televisdo sdo remunerados pelo trabalho fechado e
nao participam, a principio, visando algum cargo ou beneficio posterior, em
caso da vitéria do candidato. Os cachés pagos a estes profissionais costumam

ser elevados em relacédo ao que se pratica no mercado fora de uma campanha.

Essa realidade criou efetivamente os chamados profissionais de
campanha eleitoral. Algumas vezes, deixam o trabalho que estdo realizando
para se engajar numa campanha de TV, seja em que cidade ou estado for. O
caché recebido por esse trabalho temporario pode mesmo alcancar um valor
equivalente ao que o profissional receberia ao longo de um ano, no mercado
habitual.

A boa remuneracéo, a afinidade com o candidato e até mesmo a pratica
de trabalhar em campanhas diversas, ao longo da carreira, podem fazer com
que, em determinados momentos, alguns destes profissionais assumam a
causa do sucesso do candidato como meta prépria, incorporando ideologias e
mesmo enxergando o0 adversario como uma espécie de inimigo a ser

derrotado.
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Todo o grupo é dotado de uma identidade que
corresponde a sua definicdo social, definicdo que permite situa-
lo no conjunto social. A identidade social € ao mesmo tempo
inclusdo e excluséo: ela identifica o grupo (sdo membros do
grupo os gque sao idénticos sob certo ponto) (CUCHE, 1999).

Em certa medida, essa defesa — ou identificacdo — € benéfica como
motivacdo para o trabalho, considerando que as jornadas na producdo do
programa eleitoral de televisdo séo extensas. Trabalha-se diariamente, sem
paradas em finais de semana, com uma ou duas folgas combinadas ao longo

da campanha, com horario de entrada, mas sem horario determinado de saida.

Uma legitima maratona, em que um grupo de pelo menos trinta pessoas
(em campanhas de governo ou de presidente, este numero €
consideravelmente maior) convive intensa e diariamente. S&o operadores de
camera, assistentes, diretor de fotografia, diretor de arte, arquivistas,
produtores, editores, finalizadores, redatores, coordenadores de producéo,
motoristas, além de facilitadores, entre outros, variando segundo a estrutura e

0S recursos disponiveis.

Curioso observar que apesar desse comprometimento, as rixas e
discussbes néo séo frequentes, muito menores do que se poderia supor diante
dessa convivéncia cotidiana. O senso comum, para quem participa desta
experiéncia, é que, durante estes dois ou trés meses, aquela equipe
transforma-se quase numa familia. A assertiva se justifica, considerando que a
maioria acaba dispondo de momentos raros para estar com verdadeiros
familiares e amigos durante este periodo de legitimo isolamento. A relacdo de
ironia que se estabelece com o formato de um Big Brother®* &, de certa forma,

verdadeira.

Percebe-se que, apesar de temporaria, a estrutura de uma equipe de

producdo do programa politico reproduz realmente, dentro das suas

> No programa Big Brother, formato criado pela produtora holandesa de televisdao Endemol, um grupo
de pessoas fica confinado numa casa cenografica e é observado pelo espectador, ao longo de dois ou
trés meses, através de cameras ocultas. O programa explora as tensGes e amizades que se criam, fruto
desta convivéncia longa.
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peculiaridades, um padrdo observado em diversas outras organizacfes, com

suas hierarquias, identidade propria e tensionamentos. Livia Barbosa registra:

Todas as demandas conflitantes e contraditérias que
caracterizam a vida moderna se fazem presentes nos ambientes
organizacionais: pluralismo cultural e étnico; enfase simultanea
num individualismo expressivo e noutro utilitrio; ideologias de
harmonia e cooperacdo lado a lado, com intensa competitividade
e parcerias estratégicas; autonomia pessoal, empowerment,
empregabilidade, junto com mecanismos de resisténcia,
autodesenvolvimento e comprometimento com a organizacao;
predominio crescente do elemento feminino nos setores
gerenciais médios, por oposicdo a uma concentragdo masculina
na alta geréncia; énfase na motivacdo e na criatividade individual
vis-a-vis sentimentos de acomodacado e padronizacao (1999, p.
196).

5.4 — O case do candidato a prefeito

O relato a seguir registra aspectos observados durante a campanha
eleitoral numa cidade da serra catarinense, nas eleicdes municipais de 2012.
Considerado o maior municipio do estado em extensdo territorial, a cidade
comecou a enfrentar dificuldades com a extincdo do ciclo da madeira, que
durou desde a década de 1930 até 1960. Hoje, a cidade vive uma crise pela
escassez de emprego, desenvolvimento estagnado e problemas em areas
importantes, como a da saude. No entanto, € um municipio estratégico por sua
histéria, sua dimensédo e por ser o polo desta regido mais empobrecida de

Santa Catarina, enquanto o estado vive um momento econémico positivo.

E uma cidade de tradicdo politica, de onde ja saiu inclusive um
presidente do pais, Nereu Ramos, além de ser a terra do governador do estado

e uma das liderancas politicas atuais mais expressivas em Santa Catarina.

Antes do inicio da campanha, a situacdo colocada era a seguinte: 0
candidato, da coligacdo formada por PSD e PP, além de partidos menores,

tinha cerca de 4% das intenc¢des de voto, em sondagens realizadas ao longo
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do primeiro semestre, quando seu nome comegou a surgir como possivel

concorrente a Prefeitura do municipio.

O candidato, 68 anos, nascido em outro municipio catarinense, fez sua
carreira profissional e politica na cidade pela qual concorria a prefeitura. E mais
conhecido como empresario, um dos diretores de uma rede de supermercados
presente em alguns municipios do interior de Santa Catarina. Mas ja ocupou
secretarias de Estado por trés vezes, foi deputado estadual em quatro
legislaturas, além de ter sido candidato a prefeito da mesma cidade, nas

eleicOes de 1988, tendo, porém, perdido o pleito.

Embora seja conhecido na cidade e respeitado como figura publica, ndo
€ exatamente alguém popular. No ambito politico, apesar dos cargos que ja
ocupou, ndo é considerado uma lideranca, sendo mais identificado como uma
figura de bastidor. Um empresario que participa da politica. Contra ele, ndo
pesam escandalos ou dendncias. As pessoas reconhecem nele um homem de

familia, sério.

De origem humilde, o candidato construiu sua historia através do
trabalho, como sempre gosta de relatar. Ascendeu, tornou-se empresario e
politico. Isto é reconhecido, embora tivesse também fama de pessoa
truculenta, muito por conta de gesticular bastante e falar alto. Ou seja, as
pessoas sao capazes de identificar seu mérito, mas nao € dotado daquilo que

se convencionou classificar de carisma.

Era, enfim, um bom candidato, com as qualidades necessarias, mas
precisando de uma linha de comunicacdo eficiente para aproximar-se do
eleitor. Como lembra o marqueteiro V, € importante que o candidato se mostre
0 mais proximo da sua biografia, pois hoje em dia é muito facil ao eleitor
constatar que o que aparece na TV nao corresponde a histéria do candidato

(Entrevista V).
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O candidato faz parte do que poderia ser chamado grupo de Lages. E
aliado e amigo pessoal do agora governador. Comenta com orgulho que ele e
outros amigos — muitos deles atualmente em cargos do governo estadual —
planejaram ha quase vinte anos a chegada de um lageano ao executivo
estadual. Acreditavam que a cidade e o0s demais municipios serranos
precisavam de representacdo no governo do estado como modo de trazer de
novo o desenvolvimento para a serra catarinense, a regido mais empobrecida

do estado.

O raciocinio é de que isso ocorre sempre que as demais regides tiveram
governadores que as representassem e olhassem por elas, como Vilson
Kleinubing (Blumenau), Esperiddo Amin (Floriandpolis) ou Luiz Henrique
(Joinville), por exemplo.

O nome do governador surgira naturalmente. Foi eleito prefeito por trés
vezes, modernizou a cidade em alguns aspectos e batalhou pessoalmente para
gerar mais empregos no municipio e regido, praticando uma politica de atragéo
de empresas e investimentos. Teve éxito em alguns aspectos, ainda que o
municipio ndo tenha conseguido superar a estagnacao econdmica em que se
encontrava. Mas, sempre foi uma figura popular, carismatica e bem avaliada na

cidade.

A chegada do candidato ao governo do estado, eleito em 2010, ja no
primeiro turno de votacdo, trouxe grandes expectativas aos cidadédos da sua
cidade de origem. Muitas delas ainda ndo correspondidas, quando da eleicéo
municipal de 2012, devido ao pouco tempo decorrido, as circunstancias
politicas, econdmicas e estruturais do municipio. Alguns avancgos, no entanto,
ja se percebem, como a virtual conquista de empresas que vao se instalar na

cidade e na regido serrana, resultado do empenho direto do executivo estadual.

A prefeitura, por ocasido da eleicdo de 2012, estava nas maos do PP,
aliado politico do entéo prefeito em suas duas ultimas gestdes. Nas elei¢cbes de
2008, o ex-prefeito (a época, no DEM e depois filiado ao PSD) e seu vice, do
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PP, romperam. Este ultimo, concorreu a prefeitura e venceu o candidato
apoiado pelo ex-aliado, um deputado, do PPS, ironicamente, seu adversario
quando da eleicdo municipal de 2004. Mas, no pleito de 2012, as forgas se
reaproximam. O candidato, do PSD, mesmo partido do governador, tem como

vice uma candidata do PP, ex-secretaria municipal de Educacao do prefeito.

A figura da candidata a vice é bem avaliada, muito por conta dos bons
resultados da educacdo no municipio. O setor tem boa pontuacdo no IDEB* e
0 magistério, de modo geral, esta satisfeito. Sobretudo, porque numa cidade
empobrecida, os professores tem seu piso garantido e uma meédia salarial

acima de alguns municipios importantes de Santa Catarina.

O fato de alguém nascido na cidade estar agora a frente do governo do
estado e o entendimento de que o ideal para 0 municipio seria ter também um
prefeito diretamente alinhado com o governador, tanto por relacdes partidarias
quanto de amizade, acabaram se tornando a base para a criagdo do tema da
campanha eleitoral do candidato a prefeitura. A despeito das suas qualidades
pessoais — homem de trabalho, homem de valor — o conceito que acabou
norteando a campanha foi: Agora é a vez de Lages. E é este o slogan que foi
trabalhado exaustivamente nos programas de televisdo e de radio, sendo
inclusive incluido nos discursos do candidato e de apoiadores, como o0 proprio
governador. O entendimento € de que aquela era a oportunidade, ha tanto
aguardada, dos eleitores terem prefeito e governador perfeitamente alinhados,
uma vantagem, segundo a linha de comunicagdo, que faria com que o0s
problemas na cidade pudessem ser resolvidos ou encaminhados de modo mais

rapido.

5.5 — Administrando conflitos

Um impasse que pode, de algum modo, provocar divergéncias entre

candidato e marqueteiro € quando um dos dois entende que € necessario,

>0 IDEB (indice de Desenvolvimento da Educagdo Basica) é o indicador utilizado pelo governo brasileiro
para aferir a qualidade do ensino em escolas nas redes publica e privada. Fonte: Portal do Ministério da
Educacgdo. http://portal.mec.gov.br/
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segundo as oscilagbes na campanha, partir para o ataque ou a critica direta ao

oponente.

O senso comum entre os profissionais da comunicacao politica é o de
gue o espectador ndo aprecia quando o candidato fala mal do adversério.
Quando a situacdo é vantajosa para o candidato, e seu nome estd mais a
frente nas pesquisas de intencdo de voto, normalmente entende-se que 0

atagque ao oponente seja desnecessario.

Determinadas circunstancias, porém, indicam que a critica bem
embasada, a denuncia sobre alguma situacdo especifica que envolva o
adversario, podem ser benéficas para a candidatura de quem apresenta o
problema para o eleitor. Nestes casos, preserva-se o candidato. E esse papel
de acusacédo pode ser feito por outro componente do partido, algum politico de

credibilidade, ou até mesmo, o apresentador do programa.

E um turning point recorrente em muitas campanhas, sobretudo
naquelas mais disputadas e onde 0s concorrentes estejam em situacdo muito
proxima nas pesquisas de intencao de voto. O embate serviria, assim, para que
o criticado acusasse 0 golpe e o publico passasse a vé-lo de uma forma menos
positiva. Mas acertar o tom da critica € sempre delicado. Por isso, 0 uso, ou
ndo, desse recurso, € algo capaz de gerar discussédo entre 0 marqueteiro e o

candidato.

Mesmo quando a campanha caminha bem, dentro do planejado, com a
linha de comunicacdo funcionando, podem ocorrer conflitos no processo. Em
alguns momentos, é possivel que o conflito surja dentro da propria campanha,
guando ha necessidade de contentar o partido ou partidos que fazem parte da
coligacdo e que, por razbes diversas, podem nao estar de acordo com o
direcionamento que esta sendo dado ao marketing da candidatura. Ha
situacbes em que problemas de comunicacdo podem inclusive arranhar o

relacionamento entre os partidos componentes da alianca
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Naquela eleicdo municipal, ocorreu um episédio dessa natureza. Como a
salude era uma das questdes que apareciam como mais problematicas junto ao
eleitorado, simultanea ao tema do emprego, foi dada énfase ao setor, seja
através de propostas de impacto, seja buscando dar voz as autoridades e

profissionais da area.

Num dos programas, por exemplo, um ex-secretario da Saude,
integrante do mesmo partido do candidato, deu seu depoimento e, em sua
avaliagdo das mazelas do setor, acabou direcionando criticas indiretamente ao
entdo titular da pasta, filiado ao partido do prefeito e que estava na coligacéo,
tendo indicado a candidata a vice. Os responsaveis pela comunicacao
entenderam que a critica era forte e pertinente e optaram por leva-la ao ar,

ainda que sem o conhecimento e, logo, a anuéncia do candidato.

O Secretario sentiu-se atingido. Comunicou ao marqueteiro e ao
comando da campanha de televisdo que ndo mais participaria dos programas e
manifestou claramente, junto ao seu partido e ao prérpio candidato, seu
descontentamento com o rumo da mesma. Com isso, abriu um conflito que
acabou se refletindo em outras liderancas do seu partido e, até mesmo, na

militancia.

Se nado chegou a ocorrer um problema mais grave entre marqueteiro e
candidato, estes, por outro lado, tiveram que contemporizar junto ao partido
coligado, passando a prestigiar algumas figuras com aparicbes no programa,
além organizarem reunides para que o ritmo de trabalho na campanha néo
fosse prejudicado pelo episédio. Observou-se, no entanto, certa
desmobilizacdo na militancia do partido aliado com relacdo ao chamado
trabalho de rua (colocagéo de placas, bandeiragos, por exemplo), que costuma
ser importante em campanhas municipais, especialmente em cidades menores,

onde o contato com o eleitor € mais préximo.

De modo geral, este foi o conflito mais evidente que, de alguma forma,

arranhou o relacionamento dentro da coligagdo, ao menos temporariamente. O
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candidato manteve um bom desempenho e as pesquisas eleitorais mostravam
um equilibrio entre os dois oponentes, ainda que com ligeira vantagem, até as
vésperas da eleicdo. Nas urnas, porém, o resultado foi negativo para o
candidato. Foi derrotado por 50,71% do outro candidato, contra os 49,29% dos
votos dados a ele, uma diferenca de pouco mais de 1%*. Como a cidade n&o
conta com votacdo em dois turnos (devido ao numero de eleitores, inferior a

200 mil), seu adversario foi eleito prefeito municipal.

A avaliagdo, porém, ndo foi a de uma campanha derrotada no sentido
estratégico e politico. O candidato recebeu bem o resultado e creditou muito do
sucesso aos recursos de marketing implementados. Afinal, para um candidato
gue havia saido de pouco mais de um digito nas primeiras sondagens feitas em
torno do seu nome, chegar a quase metade dos votos, ndo deixa de ser a
demonstracdo de que a vitéria pode ser construida também através de uma
eficiente linha de comunicacdo. E de que, numa campanha, surpresas de todo

tipo podem ocorrer. Ainda que estas nem sempre sejam as mais positivas.

5.6 — O marketing ainda incipiente

Ao contrario desta dltima, a primeira campanha eleitoral do qual o
pesquisador participou, em 2000, foi vitoriosa. O candidato, entédo, era o atual
governador do estado de Santa Catarina, que, a época, tentava retornar a
prefeitura depois de ter sido prefeito entre 1989 e 1992. Nesse espaco de

tempo, havia ocupado outros cargos na gestao estadual.

Em 1996, concorreu nas eleicbes municipais, mas acabou derrotado
pelo adversario que, curiosamente, era seu cunhado. Este, eleito prefeito,
tentou a reeleicdo em 2000, e os dois se enfrentaram novamente. A época,
muitos dos recursos atuais que direcionam o marketing politico ndo estavam
disponiveis ou recém comecavam a ser usados. Era uma tipica campanha de
uma cidade do interior, com trabalho intenso na rua, seja através de carreatas

e caminhadas, ou dos showmicios, que entdo eram permitidos.

2 Fonte: http://placar.eleicoes.uol.com.br/2012/1turno/sc/lages
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A prépria internet ainda ndo era amplamente usada na campanha. Boa
parte do material informativo sobre obras e a¢cdes no municipio era pesquisado
em acervo de jornais ou com ex-integrantes da administragdo municipal. As
pesquisas foram utilizadas essencialmente para levantar, junto ao eleitores,
quais eram as necessidades mais urgentes para a cidade. Ja naquele
momento, a questdo do emprego e dos servicos de saude eram 0s itens mais
lembrados. As pesquisas qualitativas, para testar pecas, matérias e outros
componentes do programa, nao foram realizadas. Mas um instituto local
organizava os levantamentos a respeito das intencdes de voto, além de ter

promovido as sondagens sobre as expectativas da populacao.

Um dado que surgiu com forga, naquelas consultas, era a boa
lembranca que os eleitores tinham do candidato, quando da sua gestdo
municipal anterior. Fora uma administracdo que trouxera conquistas
importantes para a cidade, como a nova rodoviaria e a atracdo de uma grande
cervejaria, que instalou sua fabrica na regido, gerando um nimero expressivo

de empregos.

De forma empirica, o marketing da campanha era conduzido por uma
espécie de colegiado, composto por duas pessoas que ja haviam feito a
campanha anterior, mas que ndo permaneciam o tempo todo na cidade, e um
outro profissional, que comandava a producdo do programa e contava com
certa experiéncia em trabalhos junto a outros politicos. Ao lado deles também
havia a participacdo de um grupo politico restrito, que colaborava com sua

vivéncia de outras eleicdes no municipio.

Diante da memodria positiva que perdurava em relacdo ao candidato,
aferida pela consulta popular, chegou-se a ideia central da campanha, usada
como slogan e reforcada através do jingle: “Ele vai voltar” era a promessa,
anunciando aos eleitores que aquele prefeito, que fora bem avaliado, poderia

retornar, através do voto.
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As obras e acdes implementadas em sua gestdo anterior foram
empregadas como forma de validar as promessas de realizacfes apresentadas
nos programas de televisdo e de radio. A cada semana, nas diversas regides
da cidade, eram organizados showmicios. Os nimeros musicais e as falas do
apresentador do evento faziam crescer o entusiasmo do publico, a tal ponto
que, quando da aparicao do candidato, este era recebido quase como popstar
pela populacdo presente. Ajudava, claro, a boa retérica do candidato e o seu
reconhecido carisma junto aos eleitores. Desde o inicio, segundo as pesquisas
de itencdo de voto, o candidato esteve numa posi¢do comoda. Nesse sentido,
0 marketing encarregou-se essencialmente de reforcar a imagem desenhada
na preparacdo da campanha. Nao foi preciso, sequer, apelar a recursos de
embate com adversarios, muito embora estes tenham buscado o ataque,
recorrendo a eventuais pontos fracos na sua gestao anterior como prefeito, ou,

mesmao, na sua atuagéo como parlamentar.

O candidato era bastante receptivo as determinacdes do marketing da
campanha, chegando a sugerir matérias e pecas, mas sempre respeitando a
estratégia que foi se implementando ao longo do processo. A vivéncia entre o
candidato e o marqueteiro mostrou-se tdo harmoénica que o profissional
estabeleceu uma relagcdo duradoura com o futuro prefeito, tendo atuado em
outras campanhas suas e, inclusive, como consultor de comunicag¢ao durante a

gestao na prefeitura.

A apuracdo confirmou a promessa feita no slogan do candidato. Ele
voltou, recebendo mais de 68% dos votos validos naquela ocasido. No pleito
seguinte, em 2004, continuou 0 mais votado, conquistando a reeleicdo para a

prefeitura junto a mais de 70% do eleitorado.
5.7 — O case da governadora
A dinamica de uma campanha politica, de modo geral, se assemelha,

independentemente dos partidos que participam ou dos cargos em disputa.
Obviamente, no entanto, campanhas em cidades grandes ou de ambitos
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maiores exigem também uma estrutura mais ampla. O mesmo vale para o seu
planejamento e acompanhamento, jA que, numa campanha estadual, ou
nacional, obviamente, é preciso estar atento a um grupo muito maior de

eleitores, com expectativas muitas vezes as mais diferentes.

O pesquisador teve a oportunidade de participar, como chefe de
redacdo, de um pleito estadual, no Rio Grande do Sul, em 2010. Naquele
momento, a candidata buscava sua reeleicdo, 0 que parecia uma conquista
dificil. Pesava contra ela uma imagem pouco simpatica ou receptiva. Apesar
disso, as pessoas reconheciam sua experiéncia como gestora e sua
qualificacdo. Ironicamente, a candidata havia sido eleita em 2006, contrariando

as expectativas das sondagens da época.

Sua campanha, na época, havia enfrentado problemas, como o
abandono dos principais integrantes da equipe de televisdo, incluindo o
marqueteiro. Diante da crise que se instaurou, o programa foi continuado com
uma estrutura bem mais modesta. Ainda assim, a candidata conseguiu chegar
ao segundo turno, deixando de fora da disputa o entdo governador, que
buscava sua reeleicdo. Nessa segunda etapa, confrontou-se com o candidato

petista, também um ex-governador, mas acabou saindo vitoriosa.

Em 2010, a situacdo era outra. A candidata viu sua rejeicao crescer por
conta da imagem que projetava, e também, principalmente, devido as
dendncias de corrupgcdo que apareciam na midia. Muitas delas ndo foram
comprovadas, mas a simples divulgagdo arranhou sua candidatura. Havia
desde confrontos com seu vice, até as duvidas sobre a origem do dinheiro
usado na compra da casa em que ela residia. Além disso, em plena campanha,
sua administracdo também foi atingida por um escandalo envolvendo agéncias

de propaganda e o banco do estado.

Contratado pela produtora que comandava a campanha, 0 marqueteiro,
vindo do Rio de Janeiro, estabeleceu como estratégia reforcar o aspecto da
mulher como gestora, alheia aos pretensos escandalos. Chegou a sugerir
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também a adocdo de um slogan que se assemelhava ao utilizado por Lula no
segundo turno de 2010: “Deixa o homem trabalhar”. A adaptacéo feita para a
realidade estadual era o “Estamos trabalhando”, como forma de indicar que, a
despeito das criticas, a governadora priorizava o0 desempenho das suas

atribuicdes e o seu compromisso com 0s gauchos.

Esta linha de campanha, no entanto, sofreu criticas internas. Os
programas idealizados pelo marqueteiro sequer foram gravados e este acabou
deixando seu posto. Para ocupar esta funcdo, as vésperas da campanha ir ao
ar, a produtora trouxe, também do centro do pais, um marqueteiro com mais

experiéncia e que buscou um outro estilo de comunicacéo.

A candidata, obviamente, sentia-se injusticada. A campanha de
reeleicdo funcionou, nesse sentido, quase como uma espécie de prestacdo de
contas. Ela propria se dispunha a isso. Queria mostrar a populacéo o trabalho
que havia desenvolvido e mostrava-se interessada pela estratégia de
comunicacdo e pelo programa de televisao, pois via nesse canal a forma de

divulgar as suas realizacoes.

Pela nova estratégia implementada, buscou-se mostrar ao eleitor,
através de dados confirmados, os valores investidos em setores essenciais,
como educacdo, saude e seguranca. Os numeros atestavam que o0
investimento nestas areas era bastante superior ao que havia sido feito nas
duas administracbes que antecederam a da governadora. Os mais de vinte
programas exibidos ressaltavam basicamente estes pontos, mas as qualitativas
indicavam que o eleitor ndo aceitava os argumentos da governadora e entao
candidata. Muito talvez pelo estilo, nem sempre afavel, que ela transmitia.

Como lembra o marqueteiro Il, a performance pode ser inclusive decisiva:

Ela é determinante para o sucesso do candidato. A
performance pode ser a “ndo performance” também. O
importante € ser auténtico, verdadeiro, mas utilizar-se das
técnicas de comunicacdo disponiveis. E fundamental ter

proposta, projetos viaveis, sonho e emocéo (Entrevista Il).
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A candidata, por sua vez, mesmo diante da realidade adversa, nao
transparecia desanimo ou descrenca na possibilidade de vitoria. Ao menos, nas
reunides e gravagdes do programa, nao deixava transparecer este sentimento.
Houve, nesta campanha, a utilizagao frequente das qualitativas, que auxiliaram
nas correcdes de rota e a identificar que a imagem de gestora da candidata era

reconhecida.

Apesar de um relativo entusiasmo do marqueteiro e da confianca de
uma possivel recuperagédo da candidata, nos momentos finais da campanha, o
resultado positivo ndo aconteceu. Ela sequer chegou a ir para o segundo turno,
ja que o candidato que sempre liderou as pesquisas conseguiu receber a

maioria dos votos ja na primeira apuragao.

Era uma campanha que, de antemé&o, reconhecia-se como dificil. Se o
marketing teve algum mérito, foi o de, principalmente, ter, a0 menos, reduzido a
rejeicdo ao nome da candidata, além de deixa-la mais desenvolta e serena

frente as cameras, ao dirigir-se aos eleitores.

5.8 — Relagbes de sucesso

Surpresas, mas também crises, sdo elementos sempre presentes em um
processo politico. Mas, quanto mais sdlida (inclusive financeiramente) for a
candidatura, e mais bem aceita pelos eleitores, menores serdo os pontos de

atrito entre marqueteiros e candidatos. O entrevistado | reforca que

o relacionamento pessoal depende muito da personalidade do
candidato e do quanto ele d& ouvidos ao cbnjuge e amigos; 0
relacionamento profissional ndo. O profissional depende
principalmente dos recursos financeiros - em casa que nao tem
pao, todo mundo briga e ninguém tem razdo. Se 0S recursos
estdo ok, o clima é relaxado, e ha espaco para discussbes
construtivas e estimulantes. Minha experiéncia pessoal tem sido
sempre boa, mais ou menos proxima, mas sempre positiva.
(Entrevista I).
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Para o marqueteiro Il, cada campanha tem suas peculiaridades e é
preciso ajustar-se a cada uma delas:

Por mais que se detenha as técnicas de comunicagéo e
marketing, procuro iniciar uma campanha com a mente aberta.
Apesar de muitas coisas em comum, cada caso € um caso, cada
eleicdo tem circunstancias, panoramas e, principalmente,
pessoas diferentes. Formulas prontas podem dar errado.
Procuro ouvir muito primeiramente, para depois planejar a
campanha (Entrevista Il).

Afinidade e o cumprimento do que foi estipulado desde o inicio seria,
para o marqueteiro V, a receita de sucesso nas relagdes entre o candidato e o
consultor:

SO trabalho com candidatos com quem tenha alguma
afinidade. E negocio previamente as condi¢cdes, orgcamentos,
autonomia. Estabelecer limites de autonomia é fundamental,
mas que isso seja acordado antes de comecar a campanha. E
negociar claramente os papéis, porque ser cobrado por fungdes
gue nao foram previamente acordadas € muito complicado
(Entrevista V).

O entrevistado IV resume seu modelo de relacionamento ideal: a busca
€ por uma relacdo mais harmoniosa, por clientes que tenham bom senso para
ouvir e perceber porque pagam um consultor (Entrevista 1V). As relagGes entre
marqueteiro e candidato séo, enfim, area de tensdo permanente, que pode ser

entendida a partir dos conceitos de Bourdieu:

Um campo é um espaco social estruturado, um campo de
forcas — h4 dominantes e dominados, ha rela¢cdes constantes,
permanentes, de desigualdade, que se exercem no interior
desse espaco — que é também um campo de lutas para
transformar ou conservar esse campo de forca. Cada um , no
interior desse universo, empenha em sua concorréncia com 0s
outros a forga (relativa) que detém e que define sua posi¢cédo no
campo e, em consequéncia, suas estratégias (1997, p. 57).

Numa campanha, conforme alguns dos exemplos mencionados
confirmam, podem ocorrer surpresas de todo tipo, desde a vitoria inesperada
de um candidato, que ndo aparecia como favorito, até a derrota de quem
liderava as pesquisas de intenc¢éo de voto. E o que destaca o marqueteiro II:
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Ja temos diversos cases politicos demonstrando isso.
Candidatos desconhecidos crescem e ganham a preferéncia dos
eleitores apd6s suas campanhas entrarem no ar. O inverso
também acontece: candidatos favoritos desabam nas pesquisas
em funcdo de seus fracos desempenhos nos programas
eleitorais (Anexos).

Para o entrevistado VI, a forca dos programas de televisdo do HGPE
deve ser relativizada diante de outros componentes envolvidos no processo da
eleicao:

Ha diversos fatores além do programa. Se os candidatos
estdo em condi¢cbes semelhantes, 0 programa e 0s comerciais
eleitorais fora do programa gratuito serdo decisivos. Se existe
antes do programa eleitoral uma imagem firmada, positiva ou
negativa, de um determinado candidato e seu partido,
dificilmente o programa fara diferenca. O programa ajuda, mas
ndo define a eleicdo. Porém, um programa muito ruim, muito
equivocado pode sim enterrar uma eleicdo. JA um programa
muito bom né&o salva um candidato (Entrevista VI).

Campanha eleitoral é, enfim, campo de disputa externa e também
interna. E um processo com inicio, meio e fim, num prazo limitado. E como

corrida, com linha de chegada logo ali a frente.

O desafio do marqueteiro e do candidato €, nesse ambiente dinamico,
contemporizar seus interesses e equilibrar suas forcas para que o trabalho
atinja seu objetivo. Pode-se dimensionar que, quando isso nao ocorre, quem
tem mais a perder €, obviamente, o candidato, por ndo conseguir o cargo
pretendido. E ele, afinal, o dono da campanha, como classificou 0 marqueteiro

[ll, e 0 maior interessado na conquista (Entrevista Ill).

A derrota numa elei¢ao, por outro lado, ndo chega a arranhar a imagem
do marqueteiro, como ja se observou em muitos casos. Afinal, novos pleitos e
oportunidades de trabalho virdo. Mas é evidente que a vitdria € sempre
benéfica a todos. E, enfim, capital que agrega poder a quem estd mais

diretamente envolvido na disputa.



6 — CONSIDERACOES FINAIS

O ingresso do pesquisador neste universo do marketing politico e da
producdo dos programas de televisdo para o HGPE deu-se quase por acaso.
Desde entdo, depois de seis campanhas de instancias diversas, o interesse e
as duvidas em torno deste formato peculiar de convergéncia entre midia e

politica apenas aumentaram.

Esta dissertacéo €, portanto, resultado de mais de uma década de olhar
e participacdo. E também um canal de investigacdo que tenta contribuir para o
estudo deste fenbmeno, ndo apenas brasileiro, mas que aqui ganhou as suas

particularidades.

Sempre houve tempo para observagdes e conjecturas, mesmo dentro do
ritmo movimentado presente em uma campanha de televisdo, com a
necessidade de criar pautas, redigir textos, gravar depoimentos e enquetes,
formatar discursos do candidato segundo a gramatica televisiva, e elaborar
pecas publicitarias. Sem perder a atengdo aos prazos rigorosos de entrega do
programa na emissora, segundo critérios estabelecidos pela Justica Eleitoral.
Como diz a expressdo de quem trabalha neste mercado, programa bom é

programa entregue.

Que processo € esse que se concentra durante poucas semanas, mas
capaz de alterar rumos no cenario de uma administracdo municipal, de um
estado ou de um pais? E dentro desta estrutura que se organiza, solida pelas
necessidades do trabalho e pela importancia do objetivo, mas efémera por sua
duracdo, quem séo estas figuras que dao todo o direcionamento para fazer
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caminhar, num mesmo sentido, toda uma equipe, com dezenas de pessoas, €

toda uma estratégia em busca de vitoria?

Ao se definir que esta dissertacao buscaria enxergar o imbricamento da
midia e da politica através de um recorte especifico — as relacdes entre o
marqueteiro de uma campanha eleitoral e o candidato — surgiu o primeiro teste
para o pesquisador. Como olhar para a convivéncia, e mesmo a parceria, entre
estas duas figuras-chave de uma eleicdo, apés ter atuado de forma tdo proxima

nestas situagbes?

Nesse sentido, o conhecimento empirico pode ser uma armadilha ao
fazer crer que a simples observacéo seja capaz de descrever 0s processos que
se estabelecem neste relacionamento entre o politico, que disputa uma eleic¢éo,
e seu consultor direto em comunicacao. Ainda mais em tempos de processos

politicos cada vez mas dinamicos.

Quando esta dissertacdo comecou a ser pensada, nao havia ainda se
iniciado a série de manifestacdes populares, inauguradas a partir de junho de
2013 e que vém se estendendo, com maior ou menor intensidade, ao longo dos
meses seguintes, em diversas cidades brasileiras. Se, em muitos momentos,
0S protestos pareceram difusos nas suas reivindicagdes, ficou claro, por outro
lado, que a participacdo politica ativa do cidadado era uma vontade real e um

processo sem retorno.

7

O fazer politico ndo é mais exclusividade de quem atua em partidos
politicos ou foi eleito para cargos publicos, mas uma possibilidade concreta de
qualquer um que participe de manifestacdes, esteja envolvido com
organizacfes e grupos, e até mesmo milite, através de sua presenca, em redes
sociais. O que se Vvé, portanto, é a politica presente, mais e mais, no dia dos
cidaddos, e nédo, apenas, nos periodos das chamadas campanhas eleitorais,

guando o tema domina o noticiario e as conversas.
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Esse interesse crescente sobre o tema, na contramdo de quem tenta
desqualificar a politica como o canal para o encaminhamento das demandas da
sociedade, sinaliza que marqueteiros e candidatos precisam estar atentos a
esta nova realidade que se configurou, de alguns anos para ca. E que se
reflete também nas formas de comunicacao politica, através dos programas do
HGPE.

Ainda que os formatos adotados possam estar distantes do ideal, ou que
0os paradigmas consolidados, na confeccdo dos programas, parecam
dissociados dos debates mais necessarios a construcdo de um sistema
democratico solido, € essencial a esfera publica a conquista e o aprimoramento
destes espacos de discussdo proporcionados pelo Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral. Dominique Wolton sentencia que ndo existe democracia
sem comunicacao, porque a midia é a condi¢cdo de igualdade de democracia
para o cidadao, o lugar da discussao do interesse politicos e, ao mesmo tempo,

o pulso da democracia (2009, p. 5).

Nestes tempos, como mencionado em capitulos anteriores, em que a
politica é midiatizada e se apresenta também como espetaculo, a davida era
definir se 0s marqueteiros, a bordo de suas estratégias e municiados por
pesquisas quali e quantitativas, trouxeram ganhos ao processo politico e
contribuiram para melhorar o HGPE como espaco de discussao sobre os
problemas do pais. O consenso é de que qualquer campanha ou candidato
deve contar hoje com um marqueteiro se quiser ser competitiva o suficiente

para assegurar a vitoria no pleito. Mas isso, por si s0, ja nao é suficiente.

A convivéncia e 0s eventuais tensionamentos entre estes profissionais
de comunicacéo e os candidatos que assessoram pode ser vista também como
um motor para a melhoria e transparéncia na atuacao de quem disputa uma
eleicdo. Embora os marqueteiros reconhecam a importancia do componente
emocional, seja na apresentacdo do candidato, como na prépria tomada de

decisdo do eleitor, 0 amadurecimento politico trazido pelo exercicio frequente
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do voto indica que o cidadao vai ficando mais exigente e atento a atuacao dos

seus representantes, no executivo ou no legislativo.

Se a politica é essencialmente imagem, marqueteiros e politicos sabem
que hoje é preciso oferecer junto algo mais consistente e objetivo. Os tempos
de fenbmenos midiaticos fugazes, como a eleicdo de Fernando Collor a
presidéncia, parecem estar cada vez mais distantes, a ponto de virarem um dia
apenas uma pagina incbmoda da evolucédo politica brasileira. Mas, além disso,
a pesquisa tencionou mostrar também que esta consisténcia precisa estar

presente nas duas principais figuras deste processo de comunicacao eleitoral.

Ao marqueteiro ndo basta mais reutilizar as férmulas aparentemente
consagradas em outros pleitos. Muitos destes recursos ja sdo conhecidos por
boa parte do eleitorado, sobretudo das geracdes que cresceram frente a
televisdo e identificam de imediato a gramatica televisiva. Espera-se do
marqueteiro também que ele ndo mais apenas traduza para uma linguagem de
televisdo ou radio o conteudo proposto pelo candidato e sua assessoria.
Busca-se que ele aperfeicoe os modelos que hoje existem. Mesmo porque a
oferta de outras plataformas faz com que a atencdo do espectador/eleitor se
dilua entre os novos formatos que a tecnologia disponibiliza e que, de certo
modo, acabam reduzindo parcialmente a importancia da televisdo numa

campanha eleitoral.

A presente dissertacdo converge para este olhar. Nesse aspecto, foi
decisiva também a pesquisa e o0 levantamento de uma parte da trajetéria da
propaganda politica no mundo e no pais. De algum modo, e sob outros
padrées, de acordo com as circunstancias historicas, a figura do marqueteiro
esteve sempre presente, associada a conquista de poder ou a necessidade de
se transmitir um ideario politico. As formas, recursos e linguagens para se

chegar a este objetivo é que vem passando por transformacgdes profundas.

Ficou evidente a forca que este tipo de propaganda sempre teve e ainda

mantém. Bem como o estreitamento das relacdes, ou mesmo dos conflitos,
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entre politicos e seus consultores de imagem ou comunicacdo. A observacéo
da histéria indica que este € um processo em evolucao, no sentido positivo que

0 termo encerra.

Esta pesquisa pretendeu apresentar uma abordagem, se nao
absolutamente inédita, ao menos original, elegendo o recorte mencionado,
descrevendo e refletindo sobre certos aspectos de bastidores de algumas

campanhas eleitorais de televisao.

O autor, ao final deste trabalho, acredita ter trazido uma contribuicdo ao
entendimento de como se estabelecem as relacbes entre dois dos
componenetes centrais de uma eleicdo. E, também, relatado os processos de
producdo de um programa do HGPE, com sua légica propria, que impde a
convivéncia intensa entre marqueteiro, candidato e os demais integrantes da
equipe, por um periodo de tempo determinado, mas sempre vibrante, com

desafios e aprendizados cotidianos de todos os envolvidos.

Surgem, por outro lado, novas inquietacdes no autor. E, com elas, a
disposicéo de canalizar este sentimento para uma nova pesquisa, dentro desta
mesma convergéncia entre comunicacdo e politica. Agora, motivado ainda
mais pelo conhecimento das ferramentas e pela aprendizagem construida ao

longo desta vivéncia na Academia.
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ANEXOS

ENTREVISTAS COM OS MARQUETEIROS

ENTREVISTADO |

Na sua otica, para que serve o HGPE?
Serve para o candidato sair da eleicdo maior, melhor e mais forte do que

entrou, e eleito, se for possivel.

As pessoas assistem e se interessam pelo programa eleitoral?

As pesquisas indicam que a maioria dos eleitores declara interesse e assiste —
as pesquisas sempre indicam mais de 50% de pontos de audiéncia para TV, e
pouco menos para o radio. O destaque negativo vem dos programas eleitorais

dos candidatos proporcionais.

Vocé acha que o formato atual do programa eleitoral contribui para o
debate politico?

Sim. Ele se soma as eleicOes e obriga o eleitor a se posicionar. As opcdes de
cada um sado geralmente discutidas no trabalho, em casa, no botequim ou feira

— nos lugares onde os eleitores socializam.

Vocé acredita que o formato atual € o melhor? Entende que deveria ser
diferente?

Entendo que sempre é possivel melhorar. Mas o formato atual é bastante
satisfatorio em termos de espago de midia gratuito onde os partidos e
candidatos realmente apresentam as suas propostas, idéias e visado politica,
sem o filtro da midia impressa ou eletrbnica. Poderiamos melhorar aqui e ali...
por exemplo, a existéncia dos pequenos partidos que vivem de vender sua

parcela de horario.
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O discurso do programa eleitoral utiliza um apelo mais racional ou
emocional?

Emocional, porque a decisdo de voto também €& emocional. O contetudo
objetivo é fundamental para que os eleitores defendam ou justifiguem a sua
escolha no circulo social que freqientam, mas a decisdo sempre vem de

impressoes e emocdes que o candidato provoca.

Programa eleitoral é decisivo no resultado? Pode modificar uma elei¢cédo?

Sim. O programa € decisivo para aumentar ou diminuir a intencdo de voto nos
candidatos. Por exemplo, os programas eleitorais do PSDB a presidéncia (em
2006) foram um fracasso retumbante, por ndo lograr uma linguagem nacional e
préoxima do eleitor. A ponto de Geraldo Alckmin ter obtido, de maneira inédita,

menos votos no segundo turno do que no primeiro.

O que € mais importante no programa eleitoral?

A impressdo que o candidato provoca no eleitor. Seguranca, proximidade,
credibilidade, biografia, conteddo, certeza do que fala, tranquilidade, calma
diante dos ataques, conhecimento - entre outros, esses elementos compdem o
que chamamos de imagem projetada do candidato, para gerar intencdo e

materializagéo do voto.

Candidato também pode ser considerado um produto? Por qué?

N&o. Um produto € apresentado ao consumidor, depois de um processo que
envolve pesquisa e desenvolvimento, posicionamento no publico-alvo
escolhido, escolha de matérias-primas, tecnologia na fabricacdo, precificacdo
viavel do ponto de vista da concorréncia e da rentabilidade, embalagem e
distribuicdo, comunicacdo focada e discurso fixo para toda e qualquer
audiéncia - entre outros elementos. Um candidato é sempre reapresentado ao
eleitor, que ja tem dele uma imagem qualquer, produzida pelo seu trabalho
anterior e sua repercussao através da midia de massa. Um candidato fala a
todas as classes sociais e segmentos da populacdo, adequando seu discurso a

cada uma das audiéncias. Mesmo quem concorre pela primeira vez se
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reapresenta aos seus grupos iniciais de apoio, explica as suas intencdes e

porque esta se candidatando, e amplia sua audiéncia durante a campanha.

A performance do candidato durante o programa é determinante para o
resultado? O que é mais importante que o candidato apresente?

A performance no programa € determinante, mas nao inteiramente
responsavel. A midia em torno do candidato — debates, entrevistas,
participagbes — desempenha um papel fundamental, pois apresenta ao eleitor
um momento "ndo-ensaiado”, "ndo-marketado" do candidato. Em qualquer
momento, 0 mais importante a apresentar € credibilidade, seguranca e

conteudo.

Deve-se ressaltar ou omitir alguma coisa num candidato?

A esséncia do marketing politico € reforcar os positivos e enfraquecer 0s

negativos do candidato.

Ele deve se submeter as pesquisas gqualitativas? Ao que determina o
marketing?

O candidato nédo deve ter submissdo automatica ao que indicam as pesquisas
(quali ou quanti) e ao que determina o marketing. O eleitor sente quando o
discurso ndo "é do candidato”, "ele esta falando o que mandaram ele dizer". O
marketing e as pesquisas sao elementos fundamentais de decisdo, mas quem
ganha a eleicdo é sempre o candidato. O trabalho conjunto e as decisGes de

consenso sdo sempre o melhor caminho para conseguir o maximo de votos.

Como tem sido sua experiéncia de relacionamento com os candidatos
gue assessora?

O relacionamento pessoal depende muito da personalidade do candidato e do
guanto ele da ouvidos ao conjuge e amigos; o relacionamento profissional nao.
O profissional depende principalmente dos recursos financeiros — em casa que
nao tem pao, todo mundo briga e ninguém tem razao. Se 0s recursos estao ok,
o clima é relaxado, e h& espaco para discussfes construtivas e estimulantes.

Minha experiéncia pessoal tem sido sempre boa, mais ou menos proxima, mas
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sempre positiva. Nas eleicdes em que trabalhei com poucos recursos sempre

teve pouco espaco para o pessoal.

Apresente sua experiéncia profissional / com quem trabalhou:

Experiéncia em comunicac¢ao social e politica

1989: Campanha Lula Presidente (2.0 turno).

1996 a 2001: Vice-Presidéncia nacional de criagdo da Propeg, principal
agéncia do Governo Fernando Henrique, onde participou do planejamento e
comandou a criagdo das campanhas para o Ministério do Planejamento e
Gestao (Brasil em Acéo, Avanca Brasil, Lei de Responsabilidade Fiscal, Codigo
Nacional de Transito), Imposto Territorial Rural e para o Ministério das Minas e
Energia (Eletrobras (Institucional, Obras e Projetos, Procel - economia de
eletricidade), e Petrobras Institucional, Nacional e Internacional, Governo de
Brasilia-GDF (campanha de educacao no transito) dentre outras.

2001-2004 : Socio fundador da Popular Comunicacdo e do Instituto de
Pesquisas Data Popular, pioneiros no estudo, conhecimento, planejamento e
criagdo de comunicacgdo dedicada a hoje chamada Nova Classe Média.

2004 - Campanha Serra Prefeito (criacdo e nucleo estratégico)

2005 - VP de Criacdo da Contexto, agéncia do Governo do Estado de S&o
Paulo, onde atendeu a conta da Casa Civil (institucional do governo), Cia
Paulista de Trens Metropolitanos (CPTM), Metrd, Secretaria da Agricultura.
2006 - Campanha Vidigal Governador — Diretor Geral de Criacdo e Nucleo
Estratégico. Campanha de oposicdo a Candidatura Roseana, decisiva para a
primeira derrota eleitoral da familia Sarney em 40 anos de poder no Maranhé&o.
2007 - Coordenou a campanha e dirigiu a Criacdo e o Planejamento
Estratégico da Campanha Lino Oviedo Presidente , no Paraguay, decisiva para
a derrota do Partido Colorado depois de 62 anos no poder.

2008 - Coordenador e Criador de campanhas municipais para o grupo politico
da familia Chedid, no interior do estado de S&o Paulo.

2008-2009 - Criador e Produtor do Projeto "Gente que Mente", do PSDB, para
editar e publicar no YouTube ataques e criticas ao PT, Lula e Dilma.

2009 - Diretor de Criacdo da Publica Comunicacdo, empresa de marketing
politico.
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2010 - Coordenador e Diretor de Criacdo e Estratégia da campanha Yeda
Governadora, no Estado do Rio Grande do Sul.

2011/2013 - Criagao e Vice-Presidéncia de Planejamento da NovaSB,
atendendo o Governo Federal (PT), o Governo do Estado do Rio de Janeiro
(PMDB) e a Prefeitura de Séao Paulo (DEM/PSD).
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ENTREVISTADO Il

Na sua Otica, para que serve o HGPE?
Primeiro, o horario eleitoral ndo é gratuito. A Lei n°® 9.096/1995 estabelece que

"as emissoras de radio e televisdo terdo direito a compensacao fiscal pela
cedéncia do horario gratuito previsto nesta lei". A mesma disposicdo, em
idéntica redacéo, foi posteriormente reiterada pelo art. 99 da Lei n° 9.504/1997
(Lei Eleitoral). Indiretamente, o préprio povo paga para os partidos.

O espaco eleitoral foi a forma encontrada de oportunizar aos partidos politicos
e seus candidatos oportunidades (desiguais) de exporem suas plataformas e
projetos para os eleitores. O cidadao, assim, teria uma forma de contato direto
com as ideias dos candidatos, fazer comparacdes entre eles e proceder sua

escolha de maneira mais clara e consciente possivel.

As pessoas assistem e se interessam pelo programa eleitoral?

E usual “ndo gostar” dos programas eleitorais. “Ninguém assiste”, afirmam,
mas € sempre assunto principal no dia posterior a sua exibicdo. As pessoas,
mesmo nao declarando abertamente, assistem e se interessam pelos
programas. No fundo queremos o bem comum. Queremos acreditar e acreditar.
Precisamos acreditar. Pesquisas de audiéncia realizadas mostram a boa
audiéncia dos programas eleitorais no Brasil, atingindo picos significativos nos

primeiros e ultimos dias de campanha e durante os debates também.

Vocé acha que o formato atual do programa eleitoral contribui para o
debate politico?

Creio que sim. Impressiona a quantidade de informacdes e conhecimentos que
sdo transmitidos aos cidaddos numa campanha eleitoral. Verdadeiras
radiografias sobre seus municipios, estados e seu pais sdo realizadas e
divulgadas, promovendo amplo debate politico, administrativo e ideoldgico.
Verdadeiras aulas de cidadania sdo oferecidas pelas campanhas mais

conscientes e bem planejadas.


http://www.jusbrasil.com/legislacao/104080/lei-org%C3%A2nica-dos-partidos-pol%C3%ADticos-lei-9096-95
http://www.jusbrasil.com/topico/11267017/artigo-99-da-lei-n-9504-de-30-de-setembro-de-1997
http://www.jusbrasil.com/legislacao/103367/lei-eleitoral-lei-9504-97
http://www.jusbrasil.com/legislacao/103367/lei-eleitoral-lei-9504-97
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Vocé acredita que o formato atual € o melhor? Entende que deveria ser
diferente?

Acredito que todos os candidatos e partidos deveriam ter 0 mesmo espaco
para se comunicar com seu eleitor. O modelo de distribuicdo dos espacos atual
me parece discriminatério, beneficiando os partidos maiores e impedindo a

renovacio e oxigenacao politica. E antidemocratico.

O discurso do programa eleitoral utiliza um apelo mais racional ou
emocional?
E no plano emocional que as coisas se resolvem. Mesmo os discursos

“racionais”, se tornam mais eficientes se forem construidos com emocao.

Programa eleitoral é decisivo no resultado? Pode modificar uma elei¢céo?
Sim. Ja4 temos diversos cases politicos demonstrando isso. Candidatos
desconhecidos crescem e ganham a preferéncia dos eleitores apos suas
campanhas entrarem no ar. O inverso também acontece: candidatos favoritos
desabam nas pesquisas em funcdo de seus fracos desempenhos nos

programas eleitorais.

O que é mais importante no programa eleitoral?
O posicionamento correto dos candidatos. Criatividade e diferencial bem
definido. Coeréncia, verossimilhanca e resolucdo de problemas. E

muita,muita,muita emocao.

Candidato também pode ser considerado um produto? Por qué?

Sim e mais que um produto. Pois um produto tem marca. Tem design, tem
embalagem, tem conceito, tem ideologia, tem qualidades, tem emocéo e
promete satisfacdo. O candidato também. Mas o candidato vai além, é
humano, qualidade que nenhum produto pode ter.

A performance do candidato durante o programa é determinante para

o

resultado? O que é mais importante que o candidato apresente?
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A performance é determinante para o sucesso do candidato. A performance
pode ser a “ndo performance” também. O importante € ser auténtico,
verdadeiro, mas utilizar-se das técnicas de comunicacdo disponiveis. E

fundamental ter proposta, projetos viaveis, sonho e emogao.

Deve-se ressaltar ou omitir alguma coisa num candidato?
Ressaltar seus pontos fortes, sua histéria, realizagdes, novas ideias. Nao deve
omitir, mas estar preparado para tranquilizar seu eleitor com relagcdo a seu

passado se for necessario.

Ele deve se submeter as pesquisas qualitativas? Ao que determina o
marketing?

Sim. As pesquisas qualitativas sdo importantes, excelentes balizadores da
visdo e sentimento do eleitor.

Trazem base cientifica para a eleicdo. Acompanhamento e medicao.

O candidato deve sim seguir as determinacdes do marketing. Estes devem ser
profissionais engajados com ele e suas plataformas e de sua inteira confianca.
Mas o candidato nunca deve abandonar sua intui¢cdo, vivéncia e conhecimento
de seu eleitorado. Pesquisa, marketing e feeling do candidato fazem a melhor

combinacgao para a conquista eleitoral.

Como tem sido sua experiéncia de relacionamento com os candidatos
gue assessora?

Experiéncia sempre de aprendizado. Por mais que se detenha as técnicas de
comunicacdo e marketing, procuro iniciar uma campanha com a mente aberta.
Apesar de muitas coisas em comum, cada caso € um caso, cada eleicdo tem
circunstancias, panoramas e principalmente pessoas diferentes. Férmulas
prontas podem dar errado. Procuro ouvir muito primeiramente, para depois

planejar a campanha.

Apresente sua experiéncia profissional /com quem trabalhou
Publicitario, redator, diretor de criacdo, roteirista e diretor de cena. Ja trabalhei

nestas varias funcdes em diferentes campanhas.
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Posicionamentos e campanhas de varios candidatos proporcionais.
Vereadores, deputados estaduais e federais.

Duas campanhas para Governadores, cinco campanhas para prefeito.

Caso deseje, comente algo que ndo tenha sido mencionado acima

Me parece importante, nos tempos atuais, buscarmos a convergéncia das
midias e plataformas, unificando conceitos e posicionamentos de marketing.
Fazer um trabalho conjunto, que dialogue coerentemente, em todos 0s meios,

com suas diferentes linguagens com todos os publicos.
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ENTREVISTADO llI

Na sua Otica, para que serve o HGPE?
Para que os candidatos apresentem suas propostas, se fagam conhecidos e se
estabeleca o debate eleitoral propriamente dito, mediante o qual o eleitor tera

mais um elemento para avaliar as diversas candiaturas e definir seu voto.

As pessoas assistem e se interessam pelo programa eleitoral?

E uma questdo dificil de ser respondida de forma objetiva. As pesquisas
confirmam que ha um interesse crescente por parte do eleitor de acordo com a
evolucdo e o status da campanha. Em um primeiro momento, nos seus
primeiros programas, a campanha desperta sentimentos contraditérios no
telespectador. H& uma rejeicdo, quer seja porque a politica e os politicos estao
desgastados junto a opinido publica ou porque 0s programas rompem com um
habito ja consolidado de ver determinados programas em determinados
horéarios. Ainda conforme as pesquisas, e comprovado no circulo familiar e de
amizades, ha uma curva ascendente de interesse na medida em que se

aproxima a data das eleicoes.

Vocé acha que o formato atual do programa eleitoral contribui para o
debate politico?

Sim.

Vocé acredita que o formato atual € o melhor? Entende que deveria ser
diferente?

E um modelo que pode e deve ser aperfeicoado. As regras para a distribuicao
de tempo podem ser mais equanimes. Dentro das regras atuais € visivel que
com o fim de obter mais tempo se unem campos politicos que nao tem
nenhuma afinidade e criam uma falsa base de apoio que se desfaz ato
continuo ao fim do processo eleitoral ou implicam na submissao de um partido
a interesses de um partido ou campo politico majoritario, na maioria das vezes

contrarios ao contetdo programatico daquele que se submete.
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O discurso do programa eleitoral utiliza um apelo mais racional ou
emocional?

O programa que funciona tem predominancia do apelo emocional. Até mesmo
guando ele se vale de um discurso racional, para funcionar, para ter efeito,
para estabelecer elo e fidelidade com o eleitor, ele deve apelar a

emocionalidade.

Programa eleitoral é decisivo no resultado? Pode modificar uma elei¢céo?

Com a inser¢do de outras midias, das redes sociais, cada vez é mais relativo o
carater decisorio dos programas eleitorais, no entanto, hoje, ele ainda pode ser
decisivo e pode modificar o panorama de uma eleicdo que se decida por uma

margem estreita de votos.

O que € mais importante no programa eleitoral?
Que ele se defina a partir de uma base de dados — pesquisa — real e néo

apresente um candidato inverossimel.

Candidato também pode ser considerado um produto? Por qué?
Por mais desconfortavel que seja, €. Um produto diferenciado, claro, mas um
produto. H& um publico alvo, concorrentes e um consumidor que ao final do

processo faz uma opg¢éo. Compra ou ndo a mensagem e o arauto.

A performance do candidato durante o programa é determinante para o
resultado? O que é mais importante que o candidato apresente?

A performance do candidato é fundamental. Isto ndo quer dizer que para ter
sucesso ele deva ter um padrdo de atuacdo que se aproxime dos padrdes
convencionais dos comunicadores profissionais. O candidato deve se
comunicar com fluidez e coeréncia em relacdo ao que o eleitorado conhece

dele e certeza da sua capacidade em realizar o seu programa de metas.

Deve-se ressaltar ou omitir alguma coisa num candidato?
Ressaltar suas qualidades e omitir suas fragilidades ou, no minimo, se estas

fragilidades poderdo ser exploradas pelo adversario, que sejam mitigadas, ou
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mesmo que possam ser vistas pelo eleitor como uma qualidade. Ou uma

fragilidade questionavel.

Ele deve se submeter as pesquisas gqualitativas? Ao que determina o
marketing?
O candidato inteligente e bem assessorado usa as pesquisas e o marketing, o

gue nédo implica submisséo.

Como tem sido sua experiéncia de relacionamento com os candidatos
gque assessora?

Eu tenho por principio que o candidato é o dono da campanha, é quem
responde juridicamente, quem tem o bonus e 6nus das decisfes de campanha.
Quem ganha e quem perde. Evidente que eu procuro conquistar um espaco de
confianca em relacdo ao candidato e sua assessoria com a finalidade de
executar a politica de comunicacdo que me pareca mais compativel com o

guadro de circunstancias da campanha e seu objetivo final.

Apresente sua experiéncia profissional /com quem trabalhou
1988 — Olivio Dutra \ Prefeitura de Porto Alegre
1990 - Paulo Afonso \ Gov do est de SC

1992 — Moacir Fernandes \ Pref de Criciuma \ SC
1996 — Wilson van Dall \ Pref de Blumenau \ SC
2000 — Romanna Remor \ Pref de Criciuma \ SC
2004 — Clésio Salvaro \ Pref Criciuma \ SC

2006 — Raimundo Colombo \ Senado \ SC

2008 — Rafael Laske \ Pref de Joacaba \ SC
2010 — Paulo Paim \ Senado \ RS

2012 — Rafael Laske \ Pref de Joagaba \ SC
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ENTREVISTADO IV

Na sua 6tica, para que serve o horario eleitoral gratuito?
Creio que atende a proposta “utdpica”, divulgar propostas dos candidatos.
Estrategicamente € preciso pensar em suas varias fases, mas o objetivo &

esse.

As pessoas assistem e se interessam pelo programa eleitoral?

Sim. Em fases distintas. Eleicdo é um “ritual’”, e como tal, mesmo para os
descrentes, ele tem um alcance, uma “fungcéo simbdlica”, algo que tem efeito
de fato na vida das pessoas, logo, por ser algo que alcanca a realidade social,
obviamente desperta interesse das pessoas. Tratando do HGPE, por ser ainda
o0 maior veiculo de dispersédo de “informacéo”, a TV, ele chama mais atenc¢éo

durante o comeco e o final das transmissdes.

Vocé acha que o formato atual do programa eleitoral contribui para o
debate politico? Entende que deveria ser diferente?

Sim. Nao acredito que exista formato melhor. Propostas de trazer debates ao
invés de apresentacfes separadas ndo me parecem atrativas, se perdera o

potencial de informag&o em troca da pirotecnia do embate.

O discurso do programa eleitoral utiliza um apelo mais racional ou
emocional?

Varia da forma como cada candidato comunica. Creio que ha os dois, e 0
melhor uso é um balanco dos dois “lados” do discurso.

Programa eleitoral é decisivo no resultado? Pode modificar uma eleicao?
O Programa Eleitoral, como qualquer outra peca de campanha, ndo define
resultados. Nenhum material ou peca de campanha define o resultado da
eleicdo, € um conjunto. Se a oportunidade surge, pode ser no programa

eleitoral, como no boca a boca, depende do contexto.
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O que € mais importante no programa eleitoral?

Uma boa apresentacdo, um programa bem feito.

Candidato também pode ser considerado um produto? Por qué?

Qualqguer coisa pode ser considerada um produto se estiver sendo interpretado
pela 6tica do marketing. Se pensarmos no candidato como um produto € bom
deixar claro que ele ndo € sabonete. Nao € possivel mudar uma pessoa, trocar
seu cheiro e calar sua boca, candidato fala e fede, sabonete € mudo e cheira

bem.

A performance do candidato durante o programa é determinante para o
resultado? O que é mais importante que o candidato apresente?

Varia com a fase. Sim, a performance (de forma positiva e ndo “artistica” ou
maniqueista) € importante. E importante que saiba se expressar frente a uma
camera. O importante € apresentar quem vocé é e qual seus projetos e planos

para 0 mandato que esta pleiteando.

Deve-se ressaltar ou omitir alguma coisa num candidato?
Ressaltar suas qualidades, omitir ou aliviar seus defeitos, como qualquer

candidato de vaga para emprego...

Ele deve se submeter as pesquisas qualitativas? Ao que determina o
marketing?

Submeter é uma palavra exagerada. Pesquisas sdo feitas para nortear
campanhas, para afinar discursos. Candidatos ndo s&o fantoches de
consultores politicos, nem das técnicas de marketing. Tanto as pesquisas
qualitativas quanto quantitativas sdo importantes para dar base a estratégias
de posicionamento e de postura. O que o0 marketing eleitoral faz é afinar a
mensagem do emissor para o receptor do discurso: o que o candidato quer

fazer X o que a populacéo deseja que ele faca.
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Como tem sido sua experiéncia de relacionamento com os candidatos
gue assessora?
Tem de tudo, mas a busca € por uma relacdo mais harmoniosa, por clientes

gue tenham bom senso para ouvir e perceber porque pagam um consultor.

Apresente sua experiéncia profissional /com quem trabalhou

N&o divulgo para quem trabalho.
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ENTREVISTADO V

Na sua 6tica, para que serve o horario eleitoral gratuito?

O horério eleitoral gratuito teve a intencdo de esclarecer a populagéo a respeito
das propostas dos partidos. Em campanhas, apresentar o programa de
governo com que o candidato estd se comprometendo. Mas, na realidade,
servem para promover pessoas, para pequenos partidos comercializarem seus
espacos com partidos maiores, além de vermos propostas absurdas de
partidos cujas siglas jamais ouvimos falar. Acho que, hoje, sdo desnecessarios.

As pessoas assistem e se interessam pelo programa eleitoral?
N&o. Somente quando se aproximam as elei¢des, por serem obrigadas a votar,
outra distor¢cdo de uma democracia. O voto deveria ser facultativo.

Vocé acha que o formato atual do programa eleitoral contribui para o
debate politico?

N&o. Poderia ser extinto, como em muitos paises. O excesso de regras nao
permite o correto esclarecimento da populacéo. Virou um desfile de estratégias

de marketing eleitoral.

Vocé acredita que o formato atual € o melhor? Entende que deveria ser
diferente?

Poderia ser muito mais simples: debates abertos entre os candidatos, sem
pirotecnias de marketing. Candidato contra candidato e basta. Assim veriamos,
diretamente, quem é quem, quem se compromete com o qué. Hoje, pode-se
"esconder” um candidato, maquia-lo, fazer propostas e simplesmente colocar

em sua boca.

O discurso do programa eleitoral utiliza um apelo mais racional ou
emocional?

Completamente emocional.
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Programa eleitoral é decisivo no resultado? Pode modificar uma eleicao?

Sim. Com estratégias adequadas, influi fortemente nas elei¢des.

O que é mais importante no programa eleitoral?
Saber adequar o discurso ao momento eleitoral e calibrar o tom do discurso do

candidato.

Candidato também pode ser considerado um produto? Por qué?
Do jeito que esta, sim, porque a quantidade de recursos e efeitos que se pode
usar, pode fazer com que o candidato pareca a opinido-publica o que nao é na

verdade.

A performance do candidato durante o programa é determinante para o
resultado? O que é mais importante que o candidato apresente?

A performance é fundamental. E importante que o candidato se mostre o mais
proximo da sua biografia, pois hoje em dia € muito facil ao eleitor constatar que
0 que aparece na TV n&o corresponde com a historia do candidato. E claro que
sao feitas pesquisas para saber o que o eleitor esta querendo, quais sao as

maiores preocupacoes, e tentar adequar uma coisa a outra.

Deve-se ressaltar ou omitir alguma coisa num candidato?
O Obvio: ressaltar suas caracteristicas positivas e tentar adequa-las ao

momento eleitoral .

Ele deve se submeter as pesquisas gqualitativas? Ao que determina o
marketing?

Pesquisas sdo elemento fundamental em uma campanha. Elas servem para
positionar o candidato e a campanha, calibrar o tom dos discursos, acentuar
temas. Mas sempre ouvindo a sensibilidade de candidato, que recebe os

recados das ruas e tem experiéncias de campanhas.
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Como tem sido sua experiéncia de relacionamento com os candidatos
gue assessora?

So6 trabalho com candidatos com quem tenha alguma afinidade. E negocio
previamente as condi¢bes, orcamentos, autonomia. Estabelecer limites de
autonomia € fundamental, mas que isso seja acordado antes de comecar a
campanha. E negociar claramente os papéis, porque ser cobrado por funcdes

gue nédo foram previamente acordadas € muito complicado.

Apresente sua experiéncia profissional/com quem trabalhou.

Além de apoiar uma série de candidatos a vereador, deputado e senador,
coordenei o marketing de Pedro Simon, quando se elegeu governador e,
recentemente, a campanha de Tarso Genro, que ganhou em primeiro turno

(pela primeira vez no RS).
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ENTREVISTADO VI

Na sua Otica, para que serve o HGPE?

Em tese, serve para os eleitores conhecerem os candidatos e suas ideias. Mas
na pratica ndo é isso que ocorre. O marketing politico, da maneira que é feito
no Brasil, cria a imagem do candidato/partido de acordo com o0 que as
pesquisas de opinido apontam como sendo o desejo do eleitor. Isso é a causa
e ao mesmo tempo resultado da falta de uma agenda e de um projeto politico
consistentes entre os partidos. Vimos que, ndo somente nas ultimas eleicbes
para prefeito, mas também em elei¢cdes anteriores, partidos ditos de esquerda
e partido ditos de direita apresentaram exatamente as mesmas propostas para
cidades, estados etc. E o pior € que eles ndo tém apenas a mesma abordagem
de marketing. A falta de projeto e de agenda politica os tornam essencialmente
iguais. Dessa forma, com propostas iguais, o Horéario Politico passa ser uma
competicdo entre marqueteiros para ver quem faz um programa melhor, capaz
de conquistar o coracao e a mente do eleitor e ndo mais uma demonstracdo de
quais sado as diferengcas conceituais e programdticas entre 0s

candidatos/partidos.

As pessoas assistem e se interessam pelo programa eleitoral?

Na minha experiéncia, de uma maneira geral, h4 um certo interesse no inicio
do programa eleitoral gratuito , que cai apdés a primeira (n0 maximo segunda
semana) e volta aparecer na reta final (Ultima semana). Mas isso depende da

eleicdo, cidade e da faixa de idade dos eleitores.

Vocé acha que o formato atual do programa eleitoral contribui para o
debate politico?

Definitivamente nao.

Vocé acredita que o formato atual € o melhor? Entende que deveria ser
diferente?

Acredito que o formato atual est4 de acordo com o sistema politico brasileiro e ,
de forma geral, também com a nossa cultura. Eu moro nos USA desde 1998 e



156

agui temos uma propaganda politica totalmente diferente da do Brasil. O fato
de existirem dois partidos com ideias muito bem definidas sobre pontos muito
especificos faz com o debate seja muito mais objetivo. Os republicanos querem
A. Os democratas querem B. Isso nas questbes fundamentais que sao
economia, imigracao, saude e educacao publica, impostos, politica externa etc.
Entdo ndo existe espaco para pirotecnia, para enrolacdo, para show de
imagens etc. Obviamente que eu adoraria que a nossa propaganda eleitoral
fosse mais “realista” e mais objetiva. Mas acho impensavel uma propaganda
politica no Brasil assim. Hoje ndo € possivel. Muita coisa deveria mudar para
que isso acontece. Pra comecar, seria necessario uma profunda reforma

politica.

O discurso do programa eleitoral utiliza um apelo mais racional ou
emocional?

Acho que usa os dois, dependendo da situacdo de cada candidato. Um
candidato a reeleicdo que tem o que mostrar pode se “dar ao luxo” de fazer um
discurso mais racional. Se por acaso ele ndo tem o que mostrar, tera que
“enrolar” com apelos emocionais. O mesmo com a oposi¢cado. Se a 0posicao
“tem raz0es” para contestar quem esta no poder devera apresentar essas
razbes. Se ndo tem “razbes” deverd apelar para emoc¢do. Mas um programa

vencedor sempre se vale da emocéo e da razdo de forma bem dosada.

Programa eleitoral é decisivo no resultado? Pode modificar uma eleicao?

Ha diversos fatores além do programa. Se os candidatos estdo em condi¢cdes
semelhantes, o programa e 0s comerciais eleitorais fora do programa gratuito
serdo decisivos. Se existe antes do programa eleitoral uma imagem firmada,
positiva ou negativa, de um determinado candidato e seu partido, dificilmente o
programa fard diferenca. O programa ajuda, mas ndo define a eleicdo. Porém,
um programa muito ruim, muito equivocado pode sim enterrar uma elei¢do. Ja

um programa muito bom néo salva um candidato.
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O que € mais importante no programa eleitoral?
Ele precisa ser leve, claro e agradavel de ver. O eleitor confunde isso com uma
boa mensagem. Outros detalhes do programa, como ele deve ser etc, depende

de cada caso, de cada eleicéo.

Candidato também pode ser considerado um produto? Por qué?

Definitivamente um candidato € um produto. Porque, como todo produto, ele
tem: 1) embalagem (personalidade e simpatia); 2) contetdo (identidade
politica); 3) indicacdo de uso (para que serve, suas propostas); 4) prazo de

validade (é novo, ou é antigo); 5) preco (honesto ou desonesto).

A performance do candidato durante o programa é determinante para o
resultado? O que é mais importante que o candidato apresente?

A performance € fundamental. Um candidato deve se mostrar preparado para
enfrentar os problemas que a cidade apresenta. Por isso ele deve demonstrar
conhecimento, capacidade administrativa, seriedade, honestidade e simpatia
(que embora subjetiva, acaba sendo um fator de confiabilidade)

Deve-se ressaltar ou omitir alguma coisa num candidato?

A resposta para isso € muito Obvia. Deve-se ressaltar suas qualidades e tentar
omitir seus defeitos, sendo que defeito pode ser a sua falta de simpatia, o fato
dele ser um mau comunicador etc. Essas sdo pequenas maquiagens que um

programa pode fazer sem que o eleitor se dé conta.

Ele deve se submeter as pesquisas gqualitativas? Ao que determina o
marketing?

Se ele quiser ter chances, deve se guiar pelas pesquisas. Quando eu falo
pesquisas qualitativas, estou me referindo evidentemente a uma boa pesquisa.

Hoje em dia todo mundo faz pesquisa e poucos realmente sabem fazer.

Como tem sido sua experiéncia de relacionamento com os candidatos
gue assessora?

Eu tenho tido muito sorte. Fiquei amigo da maioria deles.



Apresente sua experiéncia profissional / com quem trabalhou
A lista € enorme. Vamos a alguns:

Tasso Jereissati, mais de uma vez para governador.

Ciro Gomes para prefeito, governador e presidente.

Rigotto, 12 campanha de governador.

FHC, prefeito de Sao Paulo e presidente.

Lula. Kassab. Fogaca. Luiz Henrique, governo de SC.

Nos Estados Unidos, John Kerry e Antonio Villaraigosa.
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ENTREVISTADO VII

Na sua Otica, para que serve o HGPE?

Na minha opinido, o horario eleitoral gratuito deveria ser para o embate de
idéias, exposicdo de intencbes dos candidatos quanto as propostas para o
cargo a que disputam. Na verdade o que ocorre na maioria das vezes € uma
luta de estratégias eleitorais, que visam somente obter a simpatia do eleitor e
por fim, seu voto.

N&o é uma disputa por qualidade, capacidade ou condicbes de melhor gerir o
cargo ao qual se propde. Transforma-se cada vez mais numa disputa entre
estrategistas que usam de qualquer artificio para atingir o objetivo: o cargo para
0 seu cliente.

De outra forma, o horario politico gratuito € moeda de troca para partidos

pequenos e mesmo para partidos grandes sem condi¢cdes de competir.

As pessoas assistem e se interessam pelo programa eleitoral?

Ja houve um tempo em que o interesse foi bastante pequeno. Com o passar
dos anos e com a profissionalizagcdo dos meios de producdo dos programas,
passou a gerar mais interesse.

Mesmo assim, diante das programacdes normais das emissoras, ainda tem

pequena audiéncia.

Vocé acha que o formato atual do programa eleitoral contribui para o
debate politico?

N&o contribui. Como mencionei anteriormente, o candidato com melhores
condi¢des financeiras, normalmente sai em vantagem, pelos altos custos das

campanhas.

Vocé acredita que o formato atual € o melhor? Entende que deveria ser
diferente?
Tenho uma idéia um pouco rasa sobre 0 assunto, mas penso que deveria

haver um nivelamento pelas idéias, onde os candidatos deveriam dispor tdo
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somente de uma camera comum em estddio, e usar apenas o discurso em
tempo igual para expor suas intencoes .

Seria chato? Talvez. Porém seria justo e daria vantagem aqueles com
discursos afinados e consistentes. Correria-se 0 risco de elegermos grandes
oradores incapazes, mas esse € o maior risco da democracia. A palavra, a fala,
a capacidade de convencimento através da comunicacao € a matéria-prima da

politica. Menos artificios, na minha opinido, maior legitimidade.

O discurso do programa eleitoral utiliza um apelo mais racional ou
emocional?

Hoje, emocional. Muita musiquinha, muita conversa embalada por montagens
cinematograficas, muitas cenas espetaculares. Muitas vezes o candidato entra
apenas para mostrar que faz parte daquele mundo maravilhoso, onde ha

solucéo para tudo e que tudo ira dar certo.

Programa eleitoral é decisivo no resultado? Pode modificar uma elei¢cdo?
Pode sim. Principalmente pelos recursos utilizados através de pesquisas
qualitativas e quantitativas. Ali s6 € dito, para aqueles que tem acesso as
melhores pesquisas e interpretadores de pesquisa, apenas 0 que se acredita
gue as pessoas queiram escutar. Da forma que as pessoas desejam escutar. E
isso ndo significa apenas fazer superproducdes eleitorais, mas também realizar
um simulacro de candidato sem muitos recursos que luta contra poderosos.
Para se travestir de lado mais fraco também é preciso muita técnica. Portanto,

é uma ferramente definitiva para mudar os rumos de uma eleicéo.

O que € mais importante no programa eleitoral?
Acredito que o mais importante é ter claro que publico se deseja atingir e saber

com clareza o que aquele publico deseja.

Candidato também pode ser considerado um produto? Por qué?
Para mim nao deveria ser. Os candidatos, futuros dirigentes do futuro das
pessoas, pelo certo teriam que ser pessoas de grande qualidade, os melhores

entre seus pares.
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E um produto hoje, sim, em seu todo. Uma coisa, que sendo ou ndo melhor
que seus concorrentes, aspira ocupar o0 tdo desejado cargo
independentemente das condi¢gbes que tenha.

Como a maioria dos produtos, quem o vende normalmente esta mais
preocupado em vendé-lo do que necessariamente satisfazer as necessidades

de quem precisa dele.

A performance do candidato durante o programa é determinante para o
resultado? O que é mais importante que o candidato apresente?

Minha impresséo € que 0 mais importante no programa de tv € que o candidato
seja carismatico, pareca sincero e honesto, demonstre ser humano e conforme
as ultimas tendéncias, que admita também a possibilidade de errar.

Precisa demonstrar um minino de conhecimento de causa, O raso.
Preferencialmente mantendo posicdes similares a camada de média
intelectualidade da populacédo. De forma a ndo assustar os ignorantes e nao

dar atestado de ignorancia aos letrados.

Deve-se ressaltar ou omitir alguma coisa num candidato?

Sempre ressaltar suas qualidades, obviamente. Mas, ndo coloca-lo como ser
super-humano. Quando omitir mazelas passadas fazé-lo com vacinas
devidamente guardadas, para poder justifica-las com tranquilidade no caso de

virem a tona.

Ele deve se submeter as pesquisas gqualitativas? Ao que determina o
marketing?

Se nao fizer isso tera muito pouca chance de ser competitivo. Uma vez que as
qualitativas tem se mostrado a ferramenta mais forte para determinar que linha
sequir.

Quem nao tem qualitativa ndo tem bussola, ndo consegue saber com clareza

para que lado seguir.
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Como tem sido sua experiéncia de relacionamento com os candidatos
gue assessora?

Minha experiéncia tem sido razoavel, mais para boa. Trabalhar com politicos é
uma tarefa de dificil condugdo, uma vez que o universo da aparéncias € o
predominante nesse meio. Normalmente ndo sdo 0 que precisam aparentam
ser para vencer as eleicbes. Entdo impera um certo surrealismo, quase
impossivel de ser evitado.

Candidato que se relaciona bem com sua equipe de marketing € candidato
competitivo, vencedor, ou que realiza trabalhos que, mesmo sem a vitéria,
agregam a sua imagem.

Meu relacionamento tem sido bom com as pessoas pelas quais fiz campanhas

por me enquadrar nesse caso.

Apresente sua experiéncia profissional /com quem trabalhou

Trabalho desde o fim dos anos 80 com politica. Minha primeira campanha foi
em Blumenau, SC, com Renato Vianna, eleito Prefeito em 88. Depois, trabalhei
com a equipe de Duda Mendonca para a Prefeitura de Porto Alegre, com a
candidata Maria do Carmo, 3°. lugar na ocasido. Meu cliente mais efetivo é
Raimundo Colombo, atual Governador de SC, tendo feito para ele sua
campanha para Prefeitura de Lages em 2000, reeleicdo em 2004 e para o
Senado em 2006.

Meus utimos trabalhos foram para Prefeitura de Lages e Joacaba, SC.
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