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Em 1989 o Brasil realizou sua primeira eleicdotdifgara o cargo de presidente da
republica, depois de um longo periodo de regimergatio (1964-1985). ApG0s uma campanha
particularmente intensa e aguerrida, Fernando CdkoMello, até entdo um nome com pouca
projecao politica, e candidato pelo Partido da Reitacdo Nacional (PRN), um pequeno partido
criado basicamente para abrigar a sua candidaitayitorioso das urnas, derrotando candidatos e
partidos muito mais expressivos, como Luis Inacidalda Silva do Partido dos Trabalhadores
(PT), Leonel Brizola do Partido Democratico Tralsthn (PDT), Mario Covas, do Partido da Social
Democracia Brasileira (PSDB), Paulo Maluf, do RartDemocratico Social (PDS) e Ulysses
Guimardaes, do Partido do Movimento Democrético iRsias (PMDB). Quer pelo ineditismo das
técnicas de campanha utilizadas — particularmemigue se refere ao papel central desempenhado
pelos programas dos partidos no Horario Gratuit®agpaganda Eleitoral (HGPE) no radio e na
televisdo — quer pelo resultado inesperado, a canapde 1989 desempenhou um papel primordial
no desenvolvimento da pesquisa em comunicacaacpaatio Brasil.

Em 1999, publiquei um livro que propunha um quaaralitico do modelo brasileiro
de propaganda politica na televisdo, com base m@arzha presidencial de 1989. Em sintese, o
livro destacava os tracos muito particulares do etwmdrasileiro de propaganda politica: a
gratuidade do acesso a televisao proporcionadpatislos politicos, o seu impacto significativo
junto aos telespectadores, e a complexidade dofsewato, que redne em um mesmo bloco
programas de todos os partidos. O formato dos @noggs do HGPE também difere
significativamente dos spots de 30 ou 60 segurmdsrmato canbnico da propaganda politica na
televisdo nos Estados Unidos. Diferentemente daaqaetece neste pais a questdo nédo é adequar a
guantidade de tempo na televisdo a ser adquiraidratégia de comunicacéo politica e ao volume
de recursos disponiveis, mas sim adequar a es&raiégcomunicacdo politica e estrutura das
mensagens a quantidade de tempo disponibilizadecpaa partido pela Justica Eleitoral. Para lidar
com este desafio, os programas do HGPE adotam sma#uea modular, que articula em uma
bricolagem diferentes segmentos comunicativos. iM®,| propus um sistema de classificacédo
desses segmentos, tendo em vista a funcdo comuaiqae eles desempenham nos programas.

Basicamente, foram identificados trés tipos de descdesempenhadas por esses
segmentos, as quais denomic@mpanhametacampanha auxiliar. A categoriacampanhanclui

0S segmentos cujo objetivo central é promover uetarchinada candidatura frente as demais.
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Nesta categoria geral se incluiriam a discussaatieay o esforco de construcdo de imagem do
candidato e o ataque contra seus adversarioscpslith categorianetacampanhanclui segmentos
cujo proposito é divulgar relatos sobre a campaobo regra geral sublinhando o seu sucesso.
Incluem-se ai cenas de campanha (que enfatizasndgnumero de pessoas presentes nos eventos
e/ou seu entusiasmo e devocdo ao candidato), canwmnsobre pesquisas de opinido, além de
incitar o espectador a tomar parte nas campanragatda doagdo de recursos ou ensinar eleitores
— particularmente aqueles com baixa escolaridadevetar no candidato. A categoria auxiliar,
enfim, inclui segmentos cuja funcéo é formatar@aganda politica como programa de televiséao e
fornecer aos programas de um determinado candmatpartido elementos que permitam ao
telespectador diferencia-lo dos demais.

Uma década depois da publicagédo do livro e duasisiéla eleicdo, cabe questionar
em que medida este quadro analitico permaneceov@lola dar conta das questbes que se
apresentam hoje ao modelo brasileiro de propagpaoliaca na televisdo. Neste artigo, sustento
gue o modelo se tornou, em muitos aspectos, obs@efjue novas perspectivas sdo necessarias
para dar conta do fenbmeno de maneira abrangsittesd da por diferentes razées. Em primeiro
lugar, ndo houve mais eleicbes “solteiras” paraigemte (ou qualquer outro cargo) desde 1989.
Nas eleicbes municipais, que ocorrem de quatro eatr@ anos (nos anos bissextos) a disputa
ocorre para dois cargos: prefeito e vereadores.eleg0es nacionais e estaduais ocorrem
simultaneamente — também de quatro em quatro acos)éntervalo de dois anos para as elei¢cdes
municipais — e nada menos do que cinco cargos estatisputa: presidente, senadores e deputados
federais, no nivel estadual; governadores e depsitagtaduais, no nivel estadual. Isto tornou o
cenario da comunicacao politica no HGPE muito mmamplexo do que em 1989, principalmente
porque os partidos foram obrigados a dividir o te®po no HGPE entre candidatos dos diferentes
cargos em disputa. Além disso, o tempo destinaddH@®E declinou consideravelmente em
comparacao com o que ocorreu em 1989. Deste madapével supor que o HGPE perdeu muito
de sua eficicia desde entdo. Nestas circunstamcipsder explicativo do modelo proposto pelo
livro perdeu muito de sua eficacia. Paralelaméntapu-se evidente que ha muitas outras questdes
relevantes relativas a propaganda politica na itglevque tém sido pouco exploradas pelos
pesquisadores brasileiros. O restante do artigesapta de maneira exploratéria trés dessas
guestdes, tendo em vista a construcédo de uma agemdaatual e abrangente da pesquisa sobre o
tema. Elas dizem respeito a analise do uso do H@RBEampanhas para elei¢cdes proporcionais, a
propaganda negativa na televisdo, e ao papel quecoosultores de marketing politico

desempenham nessas campanhas.
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CAMPANHA PROPORCIONAL: O PAPEL DOS PARTIDOS POLITIC OS

A andlise das campanhas para cargos proporcionaldGPE apresenta desafios
inteiramente diferentes dos que se apresentamleigdes majoritarias, especialmente por conta
das caracteristicas particulares do sistema elkitte representacdo proporcional em vigor no
Brasil. Conforme tem sido amplamente observadoiensstema os candidatos ndo apenas
concorrem contra os adversarios dos outros pantidias vagas no parlamento, mas também contra
os outros candidatos do seu proprio partido. A aiig@o é particularmente feroz em distritos de
grande magnitude: em alguns casos mais de mil datodi disputam poucas dezenas de vagas.
Nestas condi¢des, torna-se muito dificil para umdato se destacar no HGPE em meio a
multiddo de adversarios, e ainda mais desenvolver estratégia de comunicagdo razoavelmente
elaborada. Por esta raz&o, o foco da analise eeedemais proveitoso na medida em que considere
a campanha dos candidatos em conjunto, do que ¢g@oto de vista individual.

Em um estudo pioneiro, Schmitt, Carneiro e Kusclif##99) sugeriram que 0s
programas do HGPE funcionam como um recurso queifgeaos partidos de algum modo ordenar
os termos da disputa. Ao distribuir desigualmenteeeseus candidatos o tempo para a propaganda
politica, eles constituiiam uma “lista partidanaformal”’, na medida em que aumentariam
significativamente a chance de alguns dos seusdznd se elegerem as expensas de outros. Esta
hipétese foi contestada por Albuquerque, Steibélagneiro (2008). Com base na analise da
campanha para a Camara de Vereadores do municg®odde Janeiro, nas eleicbes de 2004, os
autores encontraram evidéncias de um impacto peigroficativo do HPGE no resultado das
eleicbes proporcionais. Para que o tempo no HGREegse ser considerado como um fator
determinante na distribuicdo dos votos entre oslidatos ndo seria suficiente constatar uma
correlacao significativa entre o nimero de votasdok e o tempo disponivel para a campanha na
televisdo. Seria preciso também que a distribudd® votos dos candidatos se distribuisse de
maneira mais ou menos homogénea pelo territorimalaicipio (visto que o contetdo do HGPE é
rigorosamente o0 mesmo em todo este territériondlise demonstrou, contudo, que a maior parte
dos candidatos eleitos para a Camara de Vereaadpresentou uma votagdo geograficamente
desequilibrada, fortemente concentrada em alguorasszleitorais e quase ausente de outras.

Os autores constataram ainda a existéncia de umalag@o significativa entre a
distribuicdo do tempo no HGPE e a quantidade desvobtida por cada candidato interior dos
partidos Seria esta uma prova de que uma “lista partididigamal” atuaria através do HGPE? Em
face da evidéncia em contrario providenciada p@tilolicdo geografica dos votos, os autores
apresentaram outra hipétese para dar conta do tam@na de que a distribuicdo do tempo no

HGPE tem como principal propdsito atender as deamdd poder internas ao partido, oferecendo
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0 que Panebianco (1999) denomina “incentivos selgtipara as liderancas de acordo com a sua
importancia (isto é, cota de poder, no partido).eSe argumento for valido, a pesquisa sobre o
HGPE deve ir além da analise da graméatica da pamywkgpolitica no HGPE e da analise do
impacto eleitoral dos programas, e levar em comtelacdes que se estabelecem entre a campanha

na televisdo e a dindmica intra-partidaria.

A PROPAGANDA NEGATIVA

Um segundo campo que merece maior investigacaefee ra propaganda negativa
na televisdo. O tema tem sido objeto de um volugm@fieativo de pesquisa em outros paises. No
Brasil, ele tem recebido uma atencdo consideravalabate publico — e motivado legisladores e
juristas a elaborar leis e regulamentos com o @itpdle coibir algumas praticas de propaganda
negativa, com base na alegacao de que elas tenmeieaito pernicioso sobre o processo eleitoral —
mas nao do meio académico. Cabe notar, porém goeuass trabalhos disponiveis (Steibel, 2007,
Lourenco, 2009) apresentam contribuicdes signifiaatpara o estudo do terha

Uma questdo fundamental para a pesquisa diz respeiefinicdo do que constitui
“propaganda negativa” ou “ataque”. Steibel (200ppr exemplo, propde um modelo de
classificacdo baseado em duas variawgsjuense fala e quese fala. Com relacdo ao “quem”, o
autor identifica duas possiveis situacdes: 1) a gecrefere tanto ao adversario quanto ao proprio
candidato; 2 a perca se refere somente ao adwer€aranto ao “que”, o modelo distingue temas
politicos e pessoais. As pecas que se referem asaoshcandidatos séo classificadas na categoria
“comparacao”. As pecas que se referem apenas earfgjdato(s) adversario(s), por sua vez, se
enquadram na categoria “critica” quando enfocarmgmdialmente questdes politicas e como
“ataques” quando o seu foco recai sobre quest@oais. Lourenco (2009) distingue trés tipos de
propaganda negativa, tendo em vista o tipo de rafhledade que elas buscam explorar: 1) pessoal
(privada); 2) politica (publica); 3) misto.

Tal esforco de definicdo é particularmente impddaguando se tem em vista o
crescente grau de regulamentacéo de que tem gielo @l campanhas eleitorais no Brasil.

A eleicao presidencial de 1989 aconteceu em umaertépouco regulamentado e
marcado por uma atuacédo discreta do judiciariot@im isto ndo se repetiu nas eleicdes seguintes.
J& nas eleigbes gerais de 1994, uma legislacaenferite restritiva foi adotada, limitando
fortemente as possibilidades expressivas dos pragalo HGPE (Albuguerque, 1995). Para além
das legislacOes especificas, este esforco de mgntacdo tem mobilizado fortemente a Justica

Eleitoral, que tem dispensado uma atencdo pantoelste grande para a questdo da campanha

! Tanto Steibel quanto Lourenco analisaram a prapayaegativa tendo em vista as eleicdes presidsmtea2002.
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negativa. Steibel apresenta um ponto de vista ittasiateressante para a analise do processo,
através da analise de pecas juridicas motivadgseulidos de direito de resposta. Nesta andlise fica
patente a auséncia de uma doutrina juridica espeeaifie sirva de base para esses pareceres
juridicos, particularmente no que diz respeito duneza especifica da retdrica no ambiente

audiovisual.

O PAPEL DOS CONSULTORES DE MARKETING POLITICO

O contraste entre a atencdo dispensada pelo dpbblieo e a auséncia de uma
tradicdo estabelecida de pesquisa no Brasil € aimagi@r no que se refere ao papel que os
consultores profissionais de marketing politico edgsenham nas campanhas. Freqlientemente
descritos como “bruxos”, os consultores por dei@snbastidores das campanhas e assumem 0
lugar de protagonistas das campanhas. Em 2002ex@mplo, houve quem sugerisse que a
verdadeira disputa para presidente ndo se travava @s candidatos Luis Inacio Lula da Silva e
José Serra, mas sim entre seus consultores detmgrgelitico Duda Mendonca e Nizan Guanaes.
Em contraste, o tema permanece praticamente ineqaentre os pesquisadores brasileiros, com a
excecao parcial de Carvalho (1999), cuja analiseati@apanha de Maria Luiza Fontenelle (PT) a
prefeitura de Fortaleza traz importantes contriiescpara a pesquisa do tema.

A atuacao dos consultores politicos nas campammasitdo objeto de uma atencéo
consideravel por parte dos pesquisadores estraggéiicialmente, os trabalhos realizados sobre o
tema tenderam a enfocar o caréater transformadoracateacdo dos consultores politicos teria do
ponto de vista da atividade. Dois pontos em pddicmereceram destaque destes pesquisadores: 0
suposto declinio do papel dos partidos politicas caanpanhas eleitorais e a homogeneizacédo das
campanhas a partir da importacdo de modelos olmgemde desenvolvidos por consultores
politicos americanos (cf. Plasser, 2001). Este dp@nfoque é muito proximo da perspectiva dos
consultores profissianais acerca da importanciasuta propria atividade, mas provavelmente
simplista demais para dar conta do problema emdoslza complexidade. De fato, alguns autores
notaram que o termo “consultor profissional” temioscomumente definido de maneira muito vaga
(Negrine e Lilleker, 2003) e destacam a necessidad®rmulacdo de definicbes mais rigorosas
para dar conta do fenébmeno (Medvic, 2003; Karls#10). Outros autores observam que o
impacto dos consultores profissionais sobre a datde politica varia consideravelmente em
diferentes circunstancias. Kolodny e Logan (199®), exemplo, sustentam que a relacdo entre
partidos e consultores tanto pode se basear emmaselo adversarie- no qual os consultores sao
percebidos como agentes que interferem concretermenvvida dos partidos, ou em umodelo
aliado, no qual a intervencéo dos consultores é percatun® limitada a aspectos taticos e, deste

modo, ndo problemética do ponto de vista da Iggastidaria. Gibson e Rommele (2001) por outro
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lado, propdem a profissionalizacdo das campanhaplg® de modo diferente, tanto no que diz
respeito ao seu proposito quanto ao seu impactalifenentes tipos de partido, definidos com base
nos seus objetivos primarios.

A real extensao do impacto dos consultores paditsmbre a propaganda politica na
televisdo no Brasil e a natureza das suas atividad® questbes tdo complexas quanto
inexploradas, e ndo cabem no modelo simplista rterfeente auto-promocional) dos consultores
como “bruxos” capazes de reverter o rumo de umapaaha com estratégias geniais. E mais
realista (e produtivo) analisar as circunstanc@ascietas nas quais esses consultores atuam e o
modo como eles reagem a elas. Por exemplo, éguptar que 0 modelo de propaganda politica na
televisdo brasileira constitui um obstaculo paraaupura e simples importacdo de técnicas
estrangeiras. Do mesmo modo, pode-se imaginar gtieagdo dos consultores se exercera de modo

diferente tendo em vista o0 cargo em disputa ouadltido para o qual eles trabalham.

CONCLUSAO

Este artigo se prop6s basicamente a investigar questao: em que medida o
modelo de analise da propaganda politica na téleyi®r mim proposto em 1999, tendo como
referéncia a eleicdo presidencial de 1989 permavéo para dar conta da realidade atual? Neste
artigo, sustentei que o modelo envelheceu considiengnte, além de se demonstrar estreito no que
diz respeito a amplitude dos problemas com que&zcde lidar. Para demonstra-lo, apresentei — de
modo um tanto quanto superficial, é verdade — qusstbes insuficientemente exploradas, que
constituem fronteiras da pesquisa no campo. Elas@d, por certo, amicasquestdes relevantes e
muito provavelmente ndo sdo nem mesmo as questdisselevantes. O mais importante ndo sao
as questdes em si mesmas, mas para onde elasamdamapa necessidade da agenda da pesquisa
brasileira sobre a propaganda politica na televisistruir um didlogo mais significativo com a
pesquisa internacional, sem que isto signifiquaéaadmassivamente 0s seus pontos de vista.
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