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“Os politicos e as fraldas devem ser mudados
frequentemente e pela mesmarazéo.”
Ecade Queiroz



RESUMO

Este trabalho, por meio de andlise de contelido, tem por objetivo apontar as énfases discursivas
presentes na Propaganda Partidaria Gratuita (PPG) do Partido do Movimento Democrético
Brasileiro (PMDB), nos programas veiculados na televisdo em escala hacional de janeiro a maio
de 2012. Neles, foram observados fatores quantitativos como o tempo de exposicdo das
liderancas partidérias, bem como fatores qualitativos, como o conteddo com énfase em
proposicdes ideoldgicas ou programéticas. Buscou-se identificar a relacdo dessas estratégias
narrativas com o processo de personalizacdo da politica, tal como discutido tanto na literatura
internacional quanto em pesquisas sobre a especificidade da politica brasileira

PALAVRAS-CHAVE: Propaganda Partidaria Gratuita. Personalizacdo. PMDB.
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1INTRODUCAO

A televisdo é um veiculo de comunicagdo que, desde sua chegada ao Brasil, tornou-se
progressivamente mais presente na vida social e, portanto, mais rel evante como objeto de estudo
de variadas éreas — por exemplo, a politica. A novidade, que antes era restrita as elites em funcéo
do alto custo, aos poucos foi conguistando espago na sala dos brasileiros, independente da classe
socia. Com o tempo, ela passou a ser uma das principais maneiras de acesso a informacéo, ao
entretenimento, da integracdo politica e de propagacéo da cultura do pais (LOPES, 2006, p.3).
Pode-se afirmar que a TV acabou se tornando 0 novo espaco publico que, por meio de cores e
imagens, g udaria na construgdo de um novo imaginério social (PORCELLO, 2006, p.79).

A importancia da TV para a populagdo cresceu a tal ponto que, em 2009, elas ja eram a
maioria dos el etrodomésti cos presentes nos lares brasileiros, ganhando até mesmo das geladeiras,
segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE).

Mais importante do que destacar a quantidade de televisores no pais é observar os efeitos
sociais por eles estimulados. Durante a Ditadura Militar (1964 — 1985), por exemplo, eles foram
uma ferramenta essencial para a promocao do regime autoritério, sgja pela divulgagdo clara de
ideai s ou pela ocultacdo de fatos que fossem contra o governo. Enquanto o pais viviaum climade
tensdo com os sequestros, as manifestacOes e a tortura, a televisdo forjava e levava a “paz’ aos
lares brasileiros (RESENDE, 2008, p. 5).

Isto ndo quer dizer, entretanto, que as audiéncias sggam meras receptoras passivas de

conteido, pelo contrario: cada grupo socia (e, no limite, cada individuo) tem suas proprias



crengas e convicgoes e, portanto, recebe de maneira diferente o que é veiculado (GOMES, 2004,
p. 225). Esta constatacéo reforca ainda mais a necessidade de se compreender como s&o
construidas e como operam as estratégias para a veiculagdo massiva de conteldos —
principalmente no que se refere a politica e, especificamente, aos espacos de veiculagdo
existentes na televisdo brasileiras 0 Horario Gratuito de Propaganda Eleitora (HGPE) e a
Propaganda Partidéria Gratuita (PPG).

O HGPE foi criado ainda em 1962, mas por conta do autoritarismo do regime militar s6 se
tornou uma ferramenta a disposi¢do dos politicos com o fim da ditadura. Ja a PPG foi criada em
1965, com o surgimento da Lei Organica dos Partidos (TENORIO, 2011, p.86). Desta forma,
contando com a consolidacéo destes dois espacos diante das audiéncias e dos eleitores, os
partidos e os proprios politicos investem cada vez mais para tentar influenciar positivamente o
maior nimero de eleitores possivel.

Contudo, junto com a profissionalizagdo das campanhas, o cen&rio eleitora brasileiro
(acompanhando uma tendéncia mundial) viu surgir um novo fendbmeno, causado em grande
medida pela desideologizacdo das disputas eleitorais: a personalizacdo da politica, processo no
gual ganham relevancia os discursos centrados nos candidatos ou governantes, e que seriam uma
das caracteristicas da “ nova ambiéncia eleitoral”. (LEAL, 2002).

Ou sgja, este modelo d& maior destaque aos préprios politicos em detrimento do partido.
Os ideais e as discussdes sdo deixados de lado, e a campanha (ou a propaganda) passa a ser
centrada em caracteristicas pessoais (carisma, oratOria, aparéncia, entre outros). Neste contexto
a frase de Roger-Gérard Schwartzenberg € emblemética: “a politica, outrora, eram as ideias.
Hoje, sGo as pessoas. Ou melhor, as personagens. Pois cada dirigente parece escolher um

emprego e desempenhar um papel. Como num espetaculo” (1977, p.9).
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Isto faz com que a politica possa ser observada tal qual uma encenagdo, onde héa
personagens, enredos, falas pré-determinadas, cenarios. Estabelece-se, portanto, um Theatrum
politicum (GOMES, 2004, p. 291), que visa cativar e contagiar a uma plateia de milhGes de
eleitores.

No Brasil, o personalismo foi marcado por lideres populistas, como Getulio Vargas e
Janio Quadros, e também mais tarde, nas elei¢des disputadas democraticamente apds 1989. Nas
duas eleicdes de Lula, por exemplo, ele mostrou ser mais significativo do que o Partido dos
Traba hadores (PT). Atualmente, outro exemplo é a elei¢cdo de Dilma Rousseff, que deveu muito
do sucesso nas urnas aimagem de Lula, que foi utilizada durante sua campanha (LEAL, 2012, p.
12).

Neste sentido, pretende-se, neste estudo, observar em que medida a personalizacdo estéa
presente na Propaganda Partidaria Gratuita (PPG) — que é menos estudada em relagéo ao HGPE —
do Partido do Movimento Democrético Brasileiro (PMDB), um dos mais antigos do pais, e que
teve sua origem atrelada a oposi¢do ao regime militar.

Em 2012 alegenda também se destacou por ser a maior em nuimero de afiliados, segundo
o Tribunal Superior Eleitoral (TSE). O partido possuia, sozinho, 15.6% de todos os filiados no
Brasil. Contudo, a representatividade do PMDB n&o é restrita apenas ao nimero de filiados. No
mesmo periodo ele detinha a maior bancada no Senado e a segunda maior bancada da Cémara
dos Deputados.

Dentro deste contexto e tendo em vista a importancia histérica do PMDB, aém das
andlises voltadas a PPG, também se pretende refletir sobre as implicacfes desta personalizacdo

nas relagdes entre Comunicagdo e Politica
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2 O PAPEL DA TV NA POLITICA CONTEMPORANEA

A televisdo € um veiculo que ganhou a atengdo das massas téo |ogo as primeiras imagens
foram transmitidas, por volta de 1940. No Brasi| ela se estabeleceu mais tarde, com a criagdo em
S80 Paulo da TV Tupi, em 18 de setembro de 1950, diferente dos moldes norte-americanos;
enquanto os Estados Unidos se baseavam na industria cinematogréfica, o Brasil acabou
“importando” atracfes, procedimentos técnicos e funcionérios do radio. (RESENDE, 2008, p.3)

Pode-se dizer também que a TV surgiu em meio a uma contradi¢cdo econdémica. Apesar do
encanto irresistivel provocado pelas inéditas transmissdes, 0 novo veiculo era ainda um
“brinquedo de luxo” das elites do pais (PRIOLLI, 1985, p. 22), sgja pelo ato custo do aparelho

ou pela predominancia da exibicdo de atragdes “refinadas’.

Um televisor custava trés vezes o preco da mais cara radiola do mercado e s6 um pouco
menos que um automovel. Dai porque a programacao oferecida pelas emissoras nos anos
50 tivesse aquele “alto nivel” téo cobrado hoje pelo publico mais letrado. Apesar de sua
enorme precariedade, que forcava os produtores a uma improvisagdo sempre oscilante
entre agenialidade e o ridiculo, a TV entrava nas salas de visita da gente de bem paralhe
dar atragBes compativeis com seu status: teatro classico e de vanguarda, masica erudita,
informacdo jornalistica e debate politico, carddpio misturado como tempero de alguns
shows populares (PRIOLLI, 1985, p. 22).

Eugénio Bucci (1997, p.23) também destaca essa contradicéo, e aponta que a “exceléncia
tecnolégica’ da TV surgiu em meio a uma sociedade brasileira iletrada e atrasada, mas que
dependia das possibilidades técnicas do novo veiculo para sua prépriaintegracéo politica.

Aos poucos as inovagdes tecnoldgicas e as constantes transformagdes possibilitaram o
barateamento dos componentes eletronicos. A populacdo foi ganhando acesso ao novo veiculo,

gue se tornou item essencial na vida doméstica brasileira. O novo telespectador passou “a se
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informar, criar opinifes, tomar conhecimento do mundo em que esté inserido e certificar-se dos
problemas e acontecimentos que o rodeia’ (MARTINS, 2009, p.2).

Com o passar do tempo, a presenca dos televisores no Brasil foi aumentando, e eles
acabaram ganhando mais importancia do que as geladeiras — eletrodomésticos considerados
essenciais em qualquer lar. Em 2009, havia mais televisores do que geladeiras nas residéncias
brasileiras, inclusive na zona rural’. Eram 56.043 contra 54.716, em um tota de 58.577
domicilios visitados durante a pesquisa; ou sga, a TV estava presente em 95,67% dos lares
brasileiros, e ageladeiraem 93,4%.

Desde o inicio os empresarios compreenderam o potencial econémico da televisio, e
perceberam nela um meio capaz de atingir as massas e gerar renda por meio da veiculacéo de
pecas publicitarias. Segundo definicdo de Luis Carlos Lopes, contemporaneamente ela é “a mais
poderosa maguina jainventada para se tentar obter o consenso socia voltado para 0 consumo”, e
acrescenta: “a TV estd na casa de todos e suas emissdes sdo, para 0 bem e para o mal, a principal
fonte atual de formag&o e de veiculagdo da culturabrasileira’ (LOPES, 2006, p.3).

Lopes destaca ainda que a televisdo se tornou 0 mais influente meio de comunicagéo do
século XX, superando, segundo ele, a importancia do radio. Apesar da reconhecida importancia
(no passado e no presente) da transmissdo radiofonica, ele considera que a TV seria uma
aternativa para compensar o predominante “baixo nivel de letramento” da populacdo. “A TV foi
muito mais longe do que o radio em seu poder e alcance. N&o se compara com o poder de fogo de
qualquer outro meio técnico de comunicagdo maquinico ou industria conhecido no Brasil e no

resto do planeta’ (LOPES, 2006, p.4).

! Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), Diretoria de Pesquisas, Coordenacéo de Trabalho e
Rendimento, Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), 2009. Disponivel em:
http://www.ibge.gov.br/home/estati stical/popul acao/trabal hoerendi mento/pnad2009/tabel as_pdf/brasil_7_2.pdf.
Acessado em 31/03/2012.
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As criticas ao publico-alvo da televisdo ndo demoraram a surgir. Para alguns tedricos do
inicio do século XX os “consumidores da midia’ (ainda que a “tradiciona”, composta pelos
jornais impressos e pelo radio) seriam individuos passivos, que seriam absolutamente inertes em
relacdo aos contetdos veiculados. O novo veiculo, com sons e imagens, acabou por alimentar
ainda mais estes pensamentos, que eram pautados pelo conceito de estimul o-resposta.

A Teoria da Agulha Hipodérmica, também conhecida como Teoria da Bala Mé&gica, por
exemplo, destaca que o0 publico receberia a informacdo diretamente, sem qualquer tipo de
barreiras ou interferéncias, e causaria um efeito determinado (PORCELLO, 2001, p.89).

Neste sentido, a televisdo jafoi criticada por ser considerada uma “produtora de idiotas’,
partindo do principio que os telespectadores ndo eram dotados de uma percepcdo e opinido
prépria sobre o que estavam assistindo.

Entretanto, esta ideia logo foi refutada. Os estudiosos perceberam que, pelo contrério, 0s
telespectadores tinham percepgoes individuals sobre aquilo a que assistiam. Eles passaram a ser
vistos, portanto, como uma audiéncia ativa, e ficou claro também que o fascinio e o poder de

atracdo datelevisdo independeriam do nivel de letramento ou classe social.

Os receptores sdo entendidos de inicio como uma massa de individuos andnimos, facil
de conduzir, absolutamente a mercé dos poderosos meios e emissores; ou, 0 que nao é
contraditério, como individuos socialmente isolados. Mas aos poucos comega-se a levar
em consideragdo caracteristicas socioestruturais e culturais dos individuos que integram
a audiéncia, tais como grau de instrucéo, classe social, profissdo, faixa etaria, género, e
outros mais relativos ao grau e tipo de consumo dos mass media. Vai-se mostrando,
pouCco a pouco, que OS receptores Nao comparecem vazios a relagdo com emissores,
meios e mensagens. Essas caracteristicas funcionam como “filtros” ou “instancias
mediadoras’ e serdo responsaveis por determinar a “seletividade” e, portanto, a limitar
os efeitos (GOMES, 2004, p. 225).

A ideia simplificada do estimulo-resposta foi derrubada, mas se tornou indiscutivel o

poder de penetracao e de presenca cotidiana da televisdo na vida dos tel espectadores. Mesmo néo
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incorporando passivamente o0 que € veiculado e tomando como verdade absoluta, eles ainda
poderiam servir aos interesses de muitos por meio da criacdo de uma agenda® que seria debatida
pela popul agéo.

Essa influéncia e 0 poder de penetragdo em um pais de extensdo continental foram
percebidos também pelas forgas politicas brasileiras. Se na década de 1950 a televisdo era usada
principalmente com o objetivo de vender mercadorias do comércio e da industria, mais tarde, no
periodo da Ditadura Militar (1964-1985), ela foi utilizada como importante ferramenta de
promocao do regime autoritério — sgja pela propaganda clara, direta, ou pela ndo divulgagdo de
acontecimentos que prejudicassem o governo militar.

Ela se tornou uma ferramenta tdo essencial quanto — ou até mais — do que o cinema, radio
ou jornais impressos, veiculos de destaque da Era Vargas (1930 — 1954). A televisdo passou a ser
a chave da “integracdo nacional”, numa perspectiva autoritéria tipica de um regime estruturado
em func&o dos conceitos da Doutrina de Seguranga Nacional.

A declaragdo do entdo presidente Emilio Garrastazu Médici no Jornal Nacional, da Rede
Globo de Televisdo, em marco de 1973, é um exemplo claro das relagdes de subserviéncia e troca

de favores estabel ecidas entre televisdo e Estado neste periodo.

Sinto-me feliz todas as noites quando ligo a televisdo para assistir ao jornal. (...)
Enquanto as noticias ddo conta de greves, agitacdes, atentados e conflitos em varias
partes do mundo, o Brasil marcha em paz, rumo ao desenvolvimento. E como se eu
tomasse um tranqilizante, apds um dia de trabalho (LIMA, 1985, p. 36).

2 A Teoriado Agendamento — ou Agenda Setting foi cunhada na década de 1970 por Maxwell McCombs e Donald
Shaw. Segundo ela, a midia determinariaa“pauta’ diéria, os assuntos que seriam debatidos pela opinido publica.
Isso seriafeito por meio do destague de determinados temas em detrimento de outros. O fenbmeno aconteceriaem
decorréncia de um processo de “filtragem” (gatekeeping) do que seria publicado pelos veiculos.
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O proprio contexto em que a Rede Globo passou a funcionar, em 1965, € uma
demonstracdo clara da relagdo que acabaria sendo construida nos préximos anos entre televisdo e
Estado. Trés anos antes, em 1962, a empresa havia firmado um acordo com o grupo americano
Time-Life, que durou até 1969. Na transacdo, a Globo recebeu US$5 milhées (RAMOS, 2004, p.
2).

Contudo, o artigo 160 da Constituicéo vigente proibia o capital estrangeiro em meios que
fossem fruto de concesséo publica, como € o caso da TV. O caso foi parar em uma Comissao
Parlamentar de Inquérito (CPI) a partir da dentincia do ent&o governador da Guanabara, Carlos
Lacerda. “Ela[a CPI] concluiu que o acordo erainconstitucional. Entretanto, o presidente Castelo
Branco deu um jeito. Alterou a Constituicdo, para legalizar o acordo Globo-Time-Life”
(RAMOS, 2004, p.2).

Pode-se dizer que a tevé foi, portanto, uma ferramenta essencia da Ditadura Militar,
principamente no inicio da década de 1970, periodo em que o Estado assumiu posturas mais
autoritérias. Enquanto o pais vivia as guerrilhas, 0s sequestros, a tortura e as manifestactes
populares, a telinha exibia o deslumbre das novelas, levando a “paz” e a tranquilidade aos lares
brasileiros (RESENDE, 2008, p. 5).

Por sua vez, o regime acabou por promover o desenvolvimento do veiculo e, mais
importante, a garantir a propria sobrevivéncia dele. Enquanto o governo se beneficiava pela
divulgacéo de ideais, normas e posicionamentos, as emissoras, especiamente a Rede Globo, se
valiam da propria concessdo publica, além das vultosas quantias financeiras proporcionadas pelos

aniincios.
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(...) o sistemade TV serviu ao regime militar dando a ele uma cara e um instrumento de
comunicacdo impositiva, linha Unica de cima para baixo, tendo o povo como massa
pacifica bombardeada pelos “podes’ e “ndo podes’ dos militares e seus seguidores. Ao
mesmo tempo, serviu-se do regime militar, engordando sua estrutura, atraindo fatia cada
vez maior das verbas publicitérias e aproveitando-se de facilidades para se modernizar
(importacGes facilitadas, isengdes de taxas e impostos, uso de servigcos publicos como
antenas repetidoras, etc.). De sua parte, também os militares se serviram da TV, como
cria prépria de seus interesses numa soberania nacional baseada na centralidade politica
e no nacionalismo simbdlico (RESENDE, 2008, p. 4, apud ANDRADE, 2002, p. 20-21).

A relacdo de “cumplicidade” entre televisdo e politica no Brasil ficou marcada ndo apenas
durante o periodo da Ditadura Militar, mas também — e principal mente — com o restabel ecimento
da democracia, nas elei¢ces presidenciais de 1989.

Desde a chegada da televisdo no Brasil, em 1950, até as elei¢des de 1989, muito havia
mudado. Uma linguagem prépria havia sido desenvolvida pelo veiculo, e a programacéo ndo era
mais restrita a programacao e as atragdes herdadas do radio. A imagem passou a ser entendida, e
suas possibilidades cada vez mais exploradas.

A campanha redizada pelos candidatos neste periodo adotou um formato totalmente
diferente daguelas redlizadas no periodo pré-1964, e passou a ser referéncia para estudos e
andlises futuras. A mudanca mais brutal foi amaior utilizacdo da TV pelos candidatos e partidos.
Mais do que ter a TV como ferramenta, os politicos comegaram, ja naguela época, a empregar o
veiculo como estruturador de |6gicas e linguagens, pensando suas campanhas em torno da disputa
eleitoral televisionada

Afonso Albuquerque (1999, p. 13) ressalta que “as ruas e pracas haviam perdido para os
meios de comunicagdo de massa — em particular para atelevisio — o posto de locus fundamental
da disputa pelos coragdes, mentes e votos dos eleitores’. Desta forma, pode-se dizer que o papel
dos meios de comunicacdo foi aém da promogéo de ideais e do embate de ideias, como destaca o

argentino Néstor Garcia Canclini:
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Os meios de comunicacdo substituiram partidos, sindicatos, intelectuais. A aparicdo
subita desses meios pde em evidéncia uma reestruturacéo geral das articulagtes entre o
publico e o privado que pode ser percebida também no novo ordenamento da vida
urbana, no declinio das nacBes como entidades que comportam o socia e na
reorganizacdo das fungdes dos atores politicos tradicionais (CANCLINI, 1999, p. 50).

Flavio Porcello corrobora a opinido de Canclini, e ressdta que a televisdo,
especificamente, acabou se tornando o novo espaco publico, a Agora da contemporaneidade que,

por meio de cores e imagens, gudaria a construir um novo imaginario social.

A televisdo € a versdo moderna da praga publica na qual a sociedade se encontrava na
Grécia Antiga. A tela luminosa da TV representa a Agora. Mas ndo se trata de uma
simples substituicdo. As cores, formas, imagens, palavras, sons e siléncios, através da
televisdo, ajudam a construir o imagindrio social. A TV é hoje o espago publico onde a
vida acontece (PORCELLO, 2006, p.79).

As imagens interferiram de tal forma no cen&rio politico que passaram a ser parte
integrante dele, e a busca pela visibilidade publica por meio dos veiculos de comunicagéo passou
a ser um objetivo comum de candidatos e partidos, em detrimento do contato direto com os

eleitores. Como destaca Wilson Gomes,

(...) a propaganda tradicional, de palanques, cartazes e santinhos, do convencimento
individualizado no “corpo-a-corpo”, vem perdendo significativamente eficiéncia e
significado quando se trata de cativar grandes publicos. Em primeiro lugar, porque o
nimero de pessoas que poderiam vir a ser alcancadas por estes métodos €, na maioria
dos casos, insignificante em face datotalidade dos cidad@os (GOMES, 2004, p. 202).

Porcello compartilha do pensamento de Gomes, e observa ainda que, quando os comicios
eleitorais ocorrem, “é para permitir gravagoes de imagens e sons, para utilizagdo na propaganda
politica pelo radio e TV. Nas campanhas, os candidatos preparam-se muito mais para as
aparicoes no video do que para o contato fisico com os eleitores nas ruas’ (PORCELLO, 2006,

p.83).
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Tais caracteristicas somam-se as especificidades da legislacdo eleitoral brasileira. Ao
contrario, por exemplo, da realidade norte-americana (na qual os partidos e candidatos compram
espaco publicitario em TVs e rédios), a lei brasileira assegura mecanismos de visibilidade
minima a todas as forcas, por meio do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (em periodos

eleitorais) e da Propaganda Partidaria Gratuita (em todos os anos).

21 O HORARIO GRATUITO DE PROPAGANDA ELEITORAL (HGPE) E A

PROPAGANDA PARTIDARIA GRATUITA (PPG): ESPECIFICIDADES BRASILEIRAS

O Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) é um modelo eleitora criado em
1962, ainda no periodo anterior a Ditadura Militar. Contudo, por conta do autoritarismo e das
limitacbes impostas pelo regime, ele sO se tornou uma ferramenta efetiva no periodo de
redemocratizacdo do pais, em 1985. Segundo Albuquerque (1999, p. 45), o desenvolvimento dele
foi “errético, descontinuo”.

O autor acrescenta que, ironicamente, foi a propria Ditadura que possibilitou o maior
desenvolvimento do HGPE e a conseguente importancia apos o periodo de redemocratizacdo do
pais. “ O desenvolvimento de uma eficiente infra-estrutura de telecomuni cagdes durante o regime
militar foi fundamental para que o HGPE pudesse se tornar um instrumento politico t&o
importante como ele se tornou apés a redemocratizacdo” (ALBUQUERQUE, 1999, p.45).

O modelo do HGPE que conhecemos hoje surgiu por conta da necessidade de disciplinar

as propagandas partidérias e dar oportunidades iguais de exposicdo dos partidos politicos.
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Tentativas como esta j& haviam sido feitas ao longo da histéria brasileira, como no fim do Estado
Novo, em 1946, e com o Caodigo Eleitoral de 1950, que tinha como foco determinar o tempo para
cada partido e legalizar, de maneira geral, a propaganda no radio (ALBUQUERQUE, 1999, p.
46).

A solugdo criada ap0s o Estado Novo néo era, de fato, uma distribuicdo democratica das
campanhas eleitorais, ja que a emissora ndo era obrigada a veicular os programas de partidos que
ndo fossem de seu interesse. Desta forma, os veiculos poderiam negar a veiculagdo de ideais da
oposi¢do. Essa situagdo mudou em 1962, com ainstituicdo da Lei 4.115. Assim, aém de resolver
o problema, ela também oferecia a oportunidade de regulamentar o tempo dos partidos de acordo
com o tamanho das suas bancadas nos 0rgéos federais, estaduais e municipais.

Em 1965 — ja no periodo da Ditadura Militar — o Brasil viu surgir um novo Codigo
Eleitoral. A determinagéo, que continha o que estava previsto naLei 4.115, estabeleceu também a
criagdo de um horario mensal, fora do HGPE, para a propaganda gratuita dos partidos politicos.
A le foi derrubada em 1966, mas pode-se dizer que ela foi uma precursora dos modelos de
propaganda partidéria que conhecemos atual mente.

Outro fato relevante para compreendermos a legislagdo eleitoral vigente hoje no Brasil é o
estabelecimento da Lel 9.601, de 1974. Conhecida como Lei Etelvino Lins, ela eliminou a
possibilidade de veiculacdo de propaganda paga pelos partidos politicos — restricdo que existe
ainda hoje no pais’.

A consolidagéo do HGPE se deu principalmente nas elei¢bes presidenciais de 1989, em

que Fernando Collor de Méello, do Partido da Reconstrucéo Nacional (PRN), e Luis Inécio Lula

% Conforme o Titulo 1V, § 60, da Lei Organica dos Partidos de 1995, “a propaganda partidéria, no rédio e na
televisdo, fica restrita aos horarios gratuitos disciplinados nesta Lei, com proibicéo de propaganda paga. (Incluido
pelaLe n° 12.034, de 2009)".
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da Silva, do Partido dos Trabahadores (PT), foram os grandes destagues. A disputa acirrada
trouxe atona o trabalho dos “profissionais da politica’, que conduziriam as campanhas no HGPE
da maneira que fosse mais conveniente aos candidatos ou partidos.

A compreensdo das rotinas jornalisticas e dos diferentes veiculos se firmaram como
guesitos essenciais aos profissionais que trabalham na promocg&o de determinado candidato ou
partido. Conhecendo o modus operandi e os critérios de noticiabilidade seria possivel, portanto,
produzir contelidos prontos para a circulagdo nos mais diferentes meios. Além disso, o
estabelecimento de uma estratégia de campanha que conciliasse as exibi¢des no HGPE com as
publicagdes midiéticas esponténeas seria facilitado (GOMES, 2004, p.67).

Wilson Gomes vai além, e ressalta que

(...) o conhecimento da l6gica expressiva da comunicacdo de massa € importante, ndo
porgque seria um meio importante de satisfazer os selecionadores do campo da
comunicacdo (dispensavel no caso do espaco publicitario pago), mas em virtude do fato
de que os cédigos e graméticas dominantes na comunicagdo de massa sdo também os
codigos e graméticas das audiéncias (GOMES, 2004, p.68).

Por conta desta dependéncia da comunicacdo de massa, as linguagens politicas acabaram
por ser diretamente influenciadas pelas estruturas narrativas midiaicas. Criou-se, portanto, a
“gramatica especifica das linguagens dos meios onde devem circular” (GOMES, 2004, p.24). A
politica acabou se adequando a légica imposta pelo produto audiovisual, com caracteristicas
proprias e com efeitos determinantes no resultado final de uma campanha, jA que os
tel espectadores poderiam se tornar eleitores e, mais do que isso, serem gatilhos e propulsores de
uma opinido publica favoravel ao partido ou ao candidato por meio do estabel ecimento de novos

temas positivos na agenda.
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“Decorre desse pressuposto a evidéncia da centralidade das estratégias voltadas para a
producdo e administragdo de afetos e de emocgdes, para a conversdo de eventos e ideias em
narrativas e para o destaque daquilo que € espetacular, incomum ou escandaloso” (GOMES,
2004, p.25). Sendo assim, as campanhas passaram a ser articuladas com o objetivo de “tocar” os
eleitores, ou de produzir imagens publicas que seriam desegjavels para os partidos.

E importante diferenciar o conceito imagem de imagem publica. O primeiro se refere &
imagem “pléstica’, composta por itens visuais, tais como design, cores e texturas. O segundo se
relaciona com a percepcdo social, no sentido figurado, metaforico do termo; alias, a imagem
publica pode existir sem que, necessariamente, hgja uma imagem pléastica (GOMES, 2004, p.
247).

Mesmo com a crescente percepcdo de que a imagem pléstica compde ou prevaece a
imagem publica, para Wilson Gomes ela é vista como acessorio, um complemento em meio a
diversos outros itens mais essenciais como, por exemplo, a postura pessoa e o préprio discurso.
Como observa Paulo Roberto Figueira Leal, “com o declinio da percepcéo de que sdo os fatores
sociolégicos ou a identificac8o partidaria os responsaveis pelo voto, consolidou-se a perspectiva
de que determinantes contingentes (a imagem do candidato, sua performance, temas de
campanha) sdo cruciais no processo eleitoral” (LEAL, 2002, p.68).

JA Albuquerque observa que o termo “imagem” diz respeito a personalidade publica, e
ndo ao modo da representacéo em capas de revistas ou programas de televisao, por exemplo. Ao
trazer atona o pensamento de Daniel Boorstin, o autor vai além, e descreve aimagem como um
pseudo-ideal, ou sgja, um ideal que, apesar de ndo representar inteiramente o posicionamento da

pessoa, serve a seus fins (ALBUQUERQUE, 1999, p.42).
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Desta maneira, poderiamos adotar uma imagem transitoria, de acordo com 0 momento.
Para Albugquerque, “se uma imagem ndo € Util, podemos simplesmente descartala. (...) [A
imagem €] um perfil cuidadosamente trabalhado da personaidade de um individuo, instituigéo,

empresa, produto ou servigo” (1999, p.42). Elevai além:

Uma vez que as pessoas passam a ser avaliadas em funcdo das aparéncias que elas
emitem em publico, entendidas como veiculos privilegiados de acesso a sua
personalidade, e na medida em que um vasto aparato de telecomunicacdo e informacéo
permite produzir e divulgar aparéncias em escala de massa, torna-se muito tentadora a
possibilidade de manipular aparéncias de forma a sugerir que alguém (ou algo) possui
uma dada personalidade (ALBUQUERQUE, 1999, p.42).

Fugir desta linguagem propriaresultaria em rejeicdo por parte das audiéncias. Portanto, ao
mesmo tempo em que a televisdo passou a oferecer um suporte para a prética politica, também
surgiram profissionais especializados em criar estratégias especificas para os debates e
campanhas centradas nas imagens transmitidas ao publico.

Neste sentido, pode-se dizer que mais do que fazer a politica, era preciso se preocupar
também com a maneira que esta prética era vista pelos eleitores. O controle das aparéncias se
tornou acdo corriqueira. Desta forma, o marketing, as pesquisas de opinido, as assessorias e
consultorias passaram a ser itens essenciais para aqueles que quisessem se lancar em uma
candidatura, principalmente no nivel nacional, em que o vencedor é escolhido em funcdo de um
sistema eleitoral mgoritério.

Os profissionais de comunicacéo também lutam para evitar a publicidade negativa do
partido, lider politico ou candidato. Além disso, eles sdo essenciais para garantir que a agenda

dos media néo seja dominada pel os concorrentes. Esta crescente importancia € observada também

em outros paises, a exemplo da Inglaterra, como aponta James Stanyer:
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Os profissionais de comunicacdo tém levado a que os lideres dos partidos politicos
depositem cada vez maior importancia na aplicacdo da disciplina partidaria aos seus
militantes e nas tentativas de evitar a publicidade negativa, que pode danificar aimagem
das forcas politicas e o seu capital eeitoral (STANYER, 2007, p. 56, apud Blumler, et
al., 1996; Rosembaum, 1997: Seyd, 1999).

Atuamente, mais do que serem utilizados para a exposicéo de ideias, para 0 estimulo a
reflexdo e a consequente promocgdo de um debate em torno de temas de interesse publico e do
publico, os meios de comunicagcdo de massa acabaram assumindo um papel central no jogo
politico — tédo central que a exposicdo de idelas acabou por ser colocada em um papel
coadjuvante, “rebaixada’ a ser uma estratégia auxiliar no que diz respeito a eficacia de uma

campanha eleitoral.

Basicamente, os meios de comunicacdo de massa constituem, hoje, em pegas centrais do
jogo politico, uma vez que é somente através deles que os agentes politicos podem
apresentar para um publico significativo as suas interpretaces particulares acerca de
guais sdo os principais problemas que se deve enfrentar, quem S30 0S responsaveis por
eles, a quem cabe resolvé-los e que solugdes sdo cabiveis (ALBUQUERQUE, 1999, p.
39 apud BLUMER, 1970; EDELMAN, 1988).

E virtual consenso que os campos da Comunicagio e da Politica sd0 simbi6ticos, em
praticamente onde quer que o sistema democrético de tipo ocidental esteja presente. E igual mente
consensual a perspectiva de relevancia do HGPE para 0s processos eleitorais (tema que ja
constituiu objeto de numerosas reflexdes de estudiosos de Comunicacdo Politica). A outra arena
midiética facultada aos partidos pela legislacdo brasileira — a Propaganda Partidaria Gratuita —
ainda é relativamente pouco analisada. E nessa lacuna que o presente trabalho pretende
contribuir.

A logica do Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral se mantém na chamada Propaganda

Partidéria Gratuita (PPG). Ela tem sua origem na Lei Organica dos Partidos de 1965 que, pela
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primeira vez, possibilitou que os partidos transmitissem gratuitamente seus congressos e
encontros no rédio e natelevisio (TENORIO, 2011, p.86).

Atualmente a PPG é regida pela Lei Organica dos Partidos de 1995* que, como observa
Tendrio, tem em seu Titulo IV, “Do Acesso Gratuito ao Radio e a Televisdo”, a descri¢do de seus

objetivos:

| - difundir os programas partidarios;

Il - transmitir mensagens aos filiados sobre a execucdo do programa partidario, dos
eventos com este relacionados e das atividades congressuais do partido;

I11 - divulgar a posi¢ao do partido em relagdo a temas politico-comunitarios.

IV - promover e difundir a participagdo politica feminina, dedicando as mulheres o
tempo que sera fixado pelo 6rgéo nacional de direcdo partidaria, observado o minimo de
10% (dez por cento). (Incluido pelaLei n° 12.034, de 2009)

A legislagdo foi criada para a divulgacéo dos partidos, e proibe a promog&o de quaisquer
candidatos a cargos eletivos, bem como a participagdo de qualquer outra pessoa que ndo sga
responsavel pelo programa e a exibicdo de imagens “que faseiem os fatos ou a sua
comunicagdo”. Desta forma, o materia veiculado ndo teria 0 seu conteido distorcido
(TENORIO, 2011, p. 87).

Segundo Gilliard Gomes Tendrio, a regulamentacéo da PPG “evidencia a importancia da
comunicacdo politica em sua funcdo mediadora com a sociedade, constituindo-se em mais uma
forma pela qua as siglas tém a oportunidade de se aproximar e diadogar politicamente com
cidadZos e cidadas e de explorar formas de propaganda’ (TENORIO, 2011, p.88). Ele vai além, e

destaca que o Brasil € 0 Unico pais no mundo que possui a concessdo gratuita de um espago em

rede nacional de rédio e televisdo fora do periodo el eitoral.

“ Lei n°9.096, de 19 de setembro de 1995. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9096.htm.
Acessado em 10/04/2012.
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Apesar da proibicdo e das limitagdes impostas na legislacdo, é importante destacarmos
gue em muitos casos a veiculagdo da PPG funciona como uma antecipagdo das campanhas
gleitorais e das candidaturas. No Brasil um caso emblematico é apontado por Tendrio, e
aconteceu também nas eleicdes de 1989. “Naguele ano, Collor se valeu dos programas dos
partidos que o apoiavam (PJ, PDS e PRN) para construir sua imagem de juventude, capacidade
administrativa e combate a corrupcdo, o que foi decisivo para sua vitoria’ (TENORIO, 2011, p.
12).

A estratégia de Collor é amparada pela ideia de campanha permanente®, cunhada por
Sidney Blumenthal. Ou segja, além do préprio periodo eleitoral, candidatos e partidos trabalhariam
para emitir uma imagem publica favoravel — e, no Brasil, isso incluiria também o periodo da
PPG. A campanha permanente de Blumenthal seria “especiamente voltada para os media’
(STANYER, 2007, p. 55). Além disso, em que medida o fendmeno comunicacional se relaciona

com outro processo tipico da politica contemporanea — a personalizago? E o que se discute a

Seguir.

2.2 A COMUNICACAO E A PERSONALIZACAO DA POLITICA

Outra quest&o relacionada ao uso que os partidos fazem tanto do HGPE quanto do PPG
est4 vinculada a tendéncia de personalizagdo da politica— um dos itens que compdem o conceito

de “nova ambiéncia eleitoral”, como definido por Paulo Roberto Figueira Lea (2002). De acordo

® Disponivel em BLUMENTHAL, Sidney (1982). The Permanent Campaign, New Y ork, Simon and Schuster.
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com o autor, este novo contexto se refere & mudangas que acontecem em meio a crescente
americanizacao das campanhas eleitorais ao redor do planeta

O fendbmeno da personalizacdo, segundo Leal, deixou de ser exclusivamente norte-
americano e passou a ser global. O autor observa ainda que o conceito ganhou tamanha
importancia que alguns autores ja consideram a possibilidade da eliminagdo dos partidos politicos
por conta desta maior valorizagéo da figura dos candidatos.

A |uz das ideias de Martin Wattenberg (1991), Leal observa que o cendrio atual é propicio
para o surgimento desse personalismo. Segundo ele, a soma de fatores como a diminui¢do do
controle partid&rio sobre as candidaturas, a consequente desideologizacdo das disputas e o
crescimento das taxas de volatilidade sdo essenciais para esta tendéncia. 1sto, combinado com o
papel da midia e o fato de os eleitores serem capazes de julgar seus interesses no momento da
eleicao, sdo cruciais, destaca Leal.

A existéncia dos personagens politicos ndo € um fato novo na histéria, e ndo se
condiciona a criagéo da televisdo. Desde o estabelecimento da definicdo da “democracia’ pelos
gregos este fendbmeno vem se modificando. Alessandra Aldé (2001) aponta que autores como
Magquiavel e Weber, por exemplo, ja haviam percebido que elementos como o carisma e a
oratériafizeram parte da construcéo daimagem pessoal dos candidatos.

O autor francés Roger-Gérard Schwartzenberg também teve esta percepcéo. Ele inicia
uma de suas mais famosas obras, “O Estado Espetaculo”’, da seguinte maneira: “a politica,
outrora, eram as ideias. Hoje, sGo as pessoas. Ou melhor, as personagens. Pois cada dirigente
parece escolher um emprego e desempenhar um papel. Como num espetaculo” (1977, p.9).

No Brasil, a personalizacgo foi marcada principalmente pelos lideres populistas como

Getulio Vargas, Janio Quadros e Fernando Collor. Wilson Gomes (2004) afirma que o populismo
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foi “o rel dafesta’ no pais, e acrescenta que o Theatrum Politicum existiu também durante os
regimes autoritarios.
Enquanto, por um lado, a populacéo era adulada e acreditava na imagem construida pelo

governante, por outro, em um cendrio privado, aconteciam barganhas e negociatas.

A politica se encena. No Brasil ndo causa estranheza a ninguém que o universo politico
se apresente na cena publica mediante uma grande variedade de enredos, por meio de
multiplos personagens constituidos e conduzidos, por arte, através de falas, cenarios,
antagonismos e protagonistas, peripécias e desenlaces. (GOMES, 2004, p. 291)

Segundo o autor, a construcdo de personagens no Brasil segundo as perspectivas
apontadas por pesquisas de opinido, conforme os interesses e emocgdes do publico, constitui o

“Ultimo ato” da dramaturgia politica brasileira

O que houve em comum entre todos esses momentos da encenacdo da politica nas
Ultimas décadas de restauragdo democrética foi certamente o fato de a cena
predominante onde o drama politico se realiza ser constituido pela comunicacdo de
massa, principal mente pela comunicagdo que se da através da televisdo (GOMES, 2004,
p. 293).

Com a evolugdo dos meios de comunicagdo e a regulamentacdo da PPG e do HGPE, o
“palco” do teatro politico saiu das ruas e foi transferido para atelevisdo. A existéncia daimagem
contribuiu para que a tendéncia a personalizagdo aumentasse ainda mais.

Apesar de ndo serem determinantes, os politicos ganharam a possibilidade de utilizar
pequenos detalhes a seu favor: o tipo de roupa utilizada, o corte de cabelo, a maneira como eles
se portariam frente as cameras ou até mesmo o significado de um olhar.

A guem eu desgo atingir? Qual imagem devo passar? Como me portar? O gque 0s

eleitores esperam de um novo lider? Todos esses pontos — entre diversos outros - poderiam ser
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analisados e, frente aos resultados, de modo a servirem como base para a construcdo da imagem
de um “candidato ideal” — aquele que o publico anseia e desgjater como governante.

Como explica Alessandra Aldé (2001), a personaizagdo da politica — tanto no que se
refere aos emissores quanto aos receptores da informacdo — obedece a umaldgica afetiva. “O que
‘as pessoas passam’, ao vivo ou na TV, ndo é construido pela coleta e andlise de informacdes
sobre administracéo, leis e medidas provisorias, e sim baseado na empatia da figura publica, em
seu relacionamento — muitas vezes na midia — com o telespectador individual” (ALDE, 2001,
p.174).

Sendo assim, os candidatos passaram a ser “moldados’ de acordo com a opini&o publica,
priorizando determinada caracteristica em detrimento de outra, filtrando o que os eleitores
deveriam ou ndo saber sobre seus habitos, sua personalidade e suas ideologias, por exemplo.
Cria-se, portanto, uma persona, palavra que, em latim, significa“disfarce’.

Para Leal, “ndo ha como dissociar os debates sobre a construgdo de personas do problema
da representagdo politica’ (2007, p.10). O autor vai além, e ressalta que o cenario eleitoral passa
a ser um espago para “compreender como se formam os mitos e os discursos miticos (a
construcao de personas pel os candidatos ilustra esse processo)” (2007, p.17).

Schwartzenberg destaca que, neste contexto, 0 homem politico procura, cada vez mais,

impor uma auto-imagem que capte a atencdo do publico. Ele acrescenta que

Essa imagem é uma reproducdo mais ou menos fiel dele mesmo. E o conjunto de tracos
que ele preferiu apresentar & observacdo publica. E uma selegdo, uma recomposicao.
Esta maquete reduzida congtitui, portanto, uma representacéo figurada da realidade. E ao
mesmo tempo uma construcdo darealidade (1977, p.11).
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Com todos este fatores, passa-se a falar, cada vez mais, do conceito de “espetaculo
politico”. Uma das defini¢des o coloca como “uma ordem politica na qual os media constroem —
através do recurso a dramatizagdo, a personalizacdo e a simplificacdo — uma realidade atraente
para o consumo do publico e, desse modo, colaboram para adequa-lo a um papd passivo diante
dos eventos politicos, em proveito das dlites’ (ALBUQUERQUE, 1999, p. 31 apud EDELMAN,

1988, p. 42). Para Albuquergue, o espetaculo € algo inerente a nossa sociedade:

Estamos lidando com um traco peculiar a nossa sociedade: o fato de o Espetéculo se
tornar ndo apenas um veiculo, mas um critério com base no qual todas as coisas séo
julgadas. Com base nesse critério, a visibilidade é a medida da importancia de algo (ao
contrério de outras sociedades, nas quais 0s seres verdadeiramente importantes — deuses,
ancestrais mortos, heréis fundadores — sdo invisiveis). (ALBUQUERQUE, 1999, p. 35).

Schwatzenberg salienta que a disputa eleitoral ndo seria diferente de uma peca teatral,
onde ha personagens, a dramatizacdo de determinado enredo e a utilizacdo de técnicas de
interpretacéo para passar determinadaimagem ou mensagem ao publico que recebe ainformacao.

Em resumo, o Espetaculo Politico consiste em um quadro em que os politicos agem como
verdadeiros atores, desempenhando determinado papel que varia de acordo com seus interesses e
com o contexto da época. Os cidaddos — ou sgja, 0s eleitores — passariam a ser a plateia, os
espectadores, que fariam parte da encenacéo do Theatrum Politicum.

Mas como essas trés realidades descritas no presente capitulo (a simbiose Comunicagao-
Politica; a existéncia, no Brasil, de legislacéo especifica com a oferta de estruturas como o HGPE
e 0 PPG; e a tendéncia a personalizacio da politica) se interrelacionam? E o que seré abordado
no decorrer do presente trabalho, tomando como exemplo a PPG veiculada pelo PMDB no

periodo de janeiro a maio de 2012. Contudo, para que se possa compreender melhor o contexto
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em que €la é veiculada, faz-se necessario, primeiramente, o estabelecimento de um histérico do

partido e de suaimportancia na politica brasileira contemporanea.
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3A TRAJETORIA DO PMDB

O Partido do Movimento Democratico Brasileiro (PMDB) € o partido brasileiro ativo com
mais tempo de existéncia. Criado em 1980, ele € uma heranca direta do Movimento Democratico
Brasileiro (MDB), que fazia oposicdo ao partido do governo na época da Ditadura Militar: a
Alianca Renovadora Nacional (Arena).

O MDB foi registrado na Justica Eleitoral em 24 de marco de 1966, em decorréncia da
extincdo dos 13 partidos existentes pelo Ato Institucional n° 2 (Al-2)° e a instalagdo do
bipartidarismo logo em seguida. Contudo, a legenda surgiu informamente ainda em 1965, e foi
batizado por Tancredo Neves — um dos membros mais ilustres da historia do MDB e presidente

eleito do Brasil.

3.10MDB

A nova legenda como conhecemos atualmente foi criada a partir da reforma partidaria de
19797, que extinguiu o modelo de bipartidarismo imposto pelo regime autoritério. Entre as novas
medidas, a reforma determinava que as novas legendas possuissem a paavra “partido”

antecedendo os demais nomes.

® A determinacdo esta presente no Art. 18, onde se |é “Ficam extintos os atuais Partidos Politicos e cancelados os
respectivos registros’. Disponivel em: http://www?2.camara.gov.br/legin/fed/atoins/1960-1969/atoinstitucional -2-27-
outubro-1965-363603-publicacaooriginal -1-pe.html. Acessado em 30/04/2012.

" Disponivel em: http://www2.camara.gov.br/legin/fed/lei/1970-1979/lei-6767-20-dezembro-1979-357280-
publicacaooriginal-1-pl.html. Acessado em 29/04/2012.


http://www2.camara.gov.br/legin/fed/lei/1970-1979/lei-6767-20-dezembro-1979-357280-publicacaooriginal-1-pl.html
http://www2.camara.gov.br/legin/fed/lei/1970-1979/lei-6767-20-dezembro-1979-357280-publicacaooriginal-1-pl.html
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A fim de n&o perder a identidade de oposicéo e renovagdo cultivada ao longo do regime
militar, o recém criado PMDB cumpriu apenas a determinagdo formal, e manteve o restante do
nome. Enguanto isso, buscando se desvincular da imagem negativa construida ao longo do
governo autoritério, a Arena passou a se chamar Partido Democrata Social (PDS).

Segundo Bruna Oliveira (2011), o restabelecimento do multipartidarismo foi encarado
“como uma manobra do governo militar para tentar deter o crescimento da oposi¢éo a partir das
eleicbes de 1974” (p. 7). Ou sga, a sensacdo de liberdade provocada por meio da criacéo de
novas legendas era, na verdade, uma tentativa de amenizar a insatisfacdo do povo frente as
medidas antidemocrati cas tomadas durante a ditadura.

Uma agdo similar foi tomada antes, em relacdo a autorizagdo do funcionamento do MDB.
Apesar de ser um partido de oposicdo, isso ndo significava, necessariamente, um entrave ao
governo militar. Na verdade, o governo ndo poupou esforgos para que a nova legenda fosse
criada

Como destacado no proprio site do PMDB, o MDB era necessario para que a idela de
ditadura de partido Unico ndo fosse parte da redidade brasileira e causasse agum tipo de

interferénciaa“ordem” do regime, como as manifestacfes, por exemplo.

Era comenté&rio de bastidores na época que o préprio presidente Castelo Branco havia
convencido alguns senadores a se integrarem ao MDB para possibilitar o seu registro. O
novo sistema precisava de um partido de oposicdo para ndo caracterizar a ditadura de
partido Unico (..). Com uma economia centralizada no Estado e regras eleitorais
mutantes, a Arena dominava a cena politica’®.

O primeiro presidente do MDB foi justamente um militar: o general e senador pelo Acre

Oscar Passos. Como a Arena dava sustentacdo ao governo, ditava as regras da cena politica e

8 Disponivel em: http://www.pmdb.org.br/historia.php. Acessado em 29/04/2012.


http://www.pmdb.org.br/historia.php
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prometia ficar muitos anos no poder, ndo foi tarefa facil reunir os 120 deputados e 20 senadores
necessarios para registrar alegenda.

O MDB s0 passou a representar, de fato, uma oposi¢do ao governo, a partir do discurso do
deputado federa emedebista Marcio Moreira Alves, que culminou na promulgacdo do Ato
Institucional n° 5 (AlI-5)° em dezembro de 1968 pelo presidente Costa e Silva A nova
determinacdo da ditadura significou a extingdo de quaisquer direitos politicos e colocou a
sociedade sob uma “liberdade vigiada’.

A partir dai, os cidaddos poderiam ser presos sem quaisquer justificativas concretas por
60 dias, sendo que em dez deles eles permaneceriam incomunicaveis. Além das prisdes, o Al-5
também fez com que politicos fossem cassados — um dos primeiros foi o proprio Marcio Moreira
Alves — e determinou a permanéncia de censores do regime e a expulséo de professores das
universidades.

A sociedade brasileira vivia em meio ao medo e a inseguranca, mas foi apenas na década
de 1970 que o MDB ganhou a confianga popular e passou a ser visto como uma aternativa de
combate as atrocidades do regime ditatorial. A crise do petréleo de 1973 havia acabado com o
“milagre econdmico” brasileiro, e 0 pais viu 0 aumento do Produto Interno Bruto (PIB), a
reducdo da inflacdo e aumento do poder aquisitivo da classe média se dissolverem frente aos
novos problemas. O MDB passou a ser, entdo, um “escoadouro” das insatisfagdes popul ares.

Foi nesta época que uma ala do partido resolveu lancar Ulysses Guimardes como um
“anticandidato” ao governo, na passagem do governo de Emilio Garrastazu Médici para Ernesto
Geisal. Ulysses acabou ganhando visibilidade na midia nacional e internacional, contrariando os

militares. Ao mesmo tempo, 0 MDB aumentava seu poder de influéncia na politica brasileira, e

° Disponivel em: http://www2.camara.gov.br/l egin/fed/atoins/1960-1969/atoi nstitucional -5-13-dezembro-1968-
363600-publicacaooriginal-1-pe.html. Acessado em 07/05/2012.
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garantia mais vagas no Senado e na Camara dos Deputados. O aumento do numero de

parlamentares a partir de 1974 foi expressivo. Segundo o site do PMDB,

[0 MDB] passou de quatro senadores em 1966, trés em 1970 para 16 em 1974. E mais:
elegeu neste ano 44% dos deputados federais e a maioria de deputados estaduais em seis
assembleias legidativas, 0 que lhe garantia a eleicdo indireta dos governadores destes
estados (...). De 1970 a 1974, o MDB havia dobrado sua representacéo na Camara: de 87
para 165 deputados. No pleito seguinte cresceu para 189.

O regime militar viu 0 MDB passar de oposi¢éo controlada, passiva, para uma oposicao
reaciondria. As agdes contra o crescimento do partido rival néo tardaram a aparecer: Ernesto
Geisel implantou o Pacote de Abril em 1977. O novo conjunto de leis garantiu a maioria
governista no Congresso Nacional, ja que determinava que metade das vagas em disputa fossem
decididas pelo voto indireto do Colégio Eleitoral, composto por membros da Assembleia
Legidativa e delegados das Camaras Municipais. O Pacote determinava ainda a manutencéo do
voto indireto, além do estabelecimento da Lei Falcdo, que limitava a propaganda eleitoral a
exibicao das imagens dos candidatos em um background musical.

Desta forma, um terco dos senadores ndo foram eleitos pelo voto direto, e sim pela
indicagcdo do Presidente da Republica. Eles foram chamados de senadores bidnicos, em alusdo ao
seriado “O Homem de Seis MilhGes de Dolares’, exibido pela Rede Bandeirantes na época. Nele,
um coronel recebeu implantes cibernéticos que o salvaram apds um grave acidente. Na politica, o
termo foi utilizado paraindicar aqueles que foram eleitos sem terem o desgaste de uma campanha
eleitoral.

Em 1978 a Arena conseguiu manter a maioria na Camara (55%) e no Senado (62%).
Contudo, era evidente o crescimento e o aumento da importancia do MDB. Neste contexto, o

Movimento decide lancar uma candidatura propria a Presidéncia da Republica dentro do Colégio
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Eleitoral. A candidatura do general Euler Bentes fracassa, e o candidato do governo, general Jodo
Baptista Figueiredo, é eeito, substituindo Ernesto Geisel. Figueiredo seria o Ultimo membro da
Arena acomandar o pais.

Foi no governo de Figueiredo que a reforma partidaria possibilitou o retorno do
multipartidarismo. Naquela época, 0 regime ndo conseguia mais ignorar as manifestactes
populares e as pressdes exercidas pelo sindicalismo, atuando principalmente no ABC Paulista.
Além disso, a “abertura gradual” promovida pelo governo possibilitou o retorno dos exilados
politicos.

Desde o inicio 0o PMDB se vaeu daimagem de oposi¢ao criada pelo MDB, como destaca

Bruna Oliveira

O MDB foi o grande instrumento das oposicdes. Cresceu apesar de todas as
adversidades, até tornar-se pelo voto, representante inequivoco da maioria da Nagdo.
Superou todos 0s casuismos com que se procurou deté-lo, até que o governo teve que
recorrer ao expediente fascista e final da dissolucdo partidaria. (...) Portanto, o PMDB
desgja ser o grande instrumento de aprofundamento da resisténcia democrética e sera
sobretudo o estuario de todas as correntes do pensamento livre, inconformadas com a
tutela a que a Nagdo estd submetida. (...) O PMDB serd o caminho das oposi¢oes que
compreendem que a luta contra o autoritarismo ha de ter seu desfecho néo apenas na
reconstituicdo do Estado, mas na democratizagdo da sociedade, através de um
engajamento cada vez mais combativo e organizado de todos os brasileiros e em especial
das camadas populares e da classe média. (OLIVEIRA, 2011, p. 8 apud Revista do
PMDB, julho de 1981)*°

A legenda tinha na redemocratizaco do pais sua bandeira de campanha principal, como

ficaexplicito em seu manifesto de fundagéo.

O PMDB prosseguira e intensificara a luta travada pelo MDB em prol das grandes teses
democréticas. manutencdo do calendario eleitoral, eleicbes diretas em todos os niveis,
defesa da autonomia dos municipios e fortalecimento da federagéo, democratizacéo do
ensino, anistia ampla geral e irrestrita, liberdade de informac&o, restauragcdo dos poderes
do Congresso e convocagdo de uma Assembléia Nacional Constituinte (Idem)

19 *Manifesto dos fundadores do PMDB aNagzo”, publicado na Revistado PMDB, n° 1, julho de 1981.



36

Além datransformacéo do MDB em PMDB, e da mudanca da Arena para PDS, surgiram
diversos outros partidos, como o Partido Democratico Trabahista (PDT) de Leonel Brizola e o
PT, de Luiz Inécio Lula da Silva e que teve como ber¢o o ABC Paulista. O mais representativo
na época seria o Partido Progressista (PP), que teve Tancredo Neves como principal lider. Outros
partidos de esguerda, que tiveram como berco o proprio PMDB, também sairam da
clandestinidade, como é o caso do Partido Comunista Brasileiro (PCB), do Partido Comunista do
Brasil (PC do B) e do Partido Socialista Brasileiro (PSB).

A saida de Tancredo Neves do recém criado PMDB fez com gue outros membros também
abandonassem a legenda, diminuindo a for¢a do partido. O mesmo aconteceu com o PDS, que
perdeu sua maioria absoluta na Camara. Com a tentativa de proteger o partido de sustentacdo do
governo, Figueiredo implantou novas normas eleitorais por meio Pacote de Novembro, decretado
em novembro de 1981.

Como explicito no site do PMDB, “as novas normas eleitorais traziam o voto vinculado e
a proibicéo de coligacOes para evitar que o partido de sustentagcéo do governo perdesse a maioria.
Com isto o PP seinviabilizou. Parte retornou ao ninho peemedebista’. 1sso fez com que o PP se
fundisse com o partido de origem de Tancredo, fazendo com que el e retornasse ao PMDB.

A fusdo do PMDB com o PP demonstra a heterogeneidade de ideologias existente na
legenda peemedebista, assim como 0 MDB, que servia de escoadouro para 0s oposicionistas do
regime militar. “O PMDB continuou abrigando, a exemplo do MDB, politicos das mais variadas
opinides e posi¢des politicas e ideoldgicas, coexistindo dentro do partido desde integrantes de
partidos clandestinos, como o0 MR-8, 0 PCB e o PC do B até politicos egressos da ARENA”

(OLIVEIRA, 2011, p. 8).
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Neste momento o Brasil lutava pela retomada do voto direto por meio do movimento
Diretas J& havia manifestacdes publicas com milhares de pessoas e uma forte pressdo que visava
0 retorno da democracia. Apesar disso, 0 PMDB, que representava a oposi¢do historica ao
governo militar, chegaria ao poder do pais pela primeira vez apenas por meio do voto indireto.

Descontentes com a indicacéo de Paulo Maluf para ser o candidato a presidéncia do
governo, representantes do PDS criaram a Frente Liberal, sob a lideranga de José Sarney. A
Frente Liberal — que maistarde se tornaria o Partido da Frente Liberal (PFL) — se aliou ao PMDB
e, apartir dai, foi formada a chapa de oposi¢do, com Tancredo Neves e o proprio Sarney, que ja
havia sido lider da Arena e do PDS. Eles venceram a chapa de Paulo Maluf e Flavio Marcilio e,
assim, o PMDB chegava ao topo do executivo nacional.

Quando Tancredo Neves morreu, pouco depois de assumir o cargo, José Sarney ja estava
filiado a0 PMDB. Contudo, a deciséo do partido de apoiar 0 mandato de cinco anos do novo
presidente fez com que a legenda criasse novas divisdes internas, e se esvaziasse aindamais.

Em abril de 1986, a Executiva Nacional do partido realizou uma Convencéo Nacional
para demonstrar 0 apoio ao governo de José Sarney, gue fora nomeado presidente de honra do
PMDB. Para Bruna Oliveira, o evento também foi uma “tentativa de abafar a repercussao das
clivagensinternas que compunham o partido” (OLIVEIRA, 2011, p. 10).

Mais tarde, no | Congresso Naciona do PMDB, Ulysses Guimardes e José Sarney

trocaram palavras duras. Ulysses afirmou que
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O apoio do PMDB néo é pessoamente a Vossa Exceléncia Presidente José Sarney.
Apdbia Vossa Exceléncia porque Vossa Exceléncia estéa sendo as pernas para que a
mudanca ande. Temos de andar célere, Sr. Presidente, sendo desandamos todos com a
desordem social. O Presidente José Sarney liderou mudancas profundas. Merece o
reconhecimento e a confianca da Nagéo. Mas ainda h&d muitas mudancas ha fazer. Vamos
fazé-las, Presidente José Sarney, para que a Nagdo continue a confiar em Vossa
Exceléncia, como seu presidente, e no PMDB como seu maior partido (OLIVEIRA,
2011, p. 10 apud ata | Congresso Nacional do PMDB,1986).

Em resposta a Ulysses Guimaraes, Sarney disse:

Considero que meu governo esta em perfeita sintonia com as propostas do PMDB que
constituem a tematica central deste Congresso: a construgéo do futuro. O programa do
PMDB esté sendo cumprido. O PMDB, como o maior suporte da Alianca, fez o governo
gue restaurou a democracia (Idem)

Apesar dos conflitos internos, em 1986, por conta do sucesso inicial do Plano Cruzado, o
partido ainda tem forca suficiente para eleger 22 dos 23 governadores de estado, além de 260
deputados federais e 44 senadores, segundo o site do partido.

A divisdo interna na legenda também ficaria evidente na reunido realizada em margo de
1989 pela Comissdo Executiva Naciona, na qual se discutiu a independéncia do partido em
relacdo ao governo federal. “Os deputados Hélio Duque e Francisco Pinto, e o senador José
Fogacga afirmaram que o partido ndo se sentia representado por seus ministros, uma vez que estes
haviam sido escolha pessoal do presidente. Tais peemedebistas defendiam ainda a saida dos
ministros filiados ao partido dos cargos’ (OLIVEIRA, 2011, p. 10-11).

Em relagdo a ocupacdo dos cargos no governo Sarney, o acordo firmado anteriormente
com a Frente Liberal foi cumprido, e a alianca PMDB-PFL (atualmente Democratas) foi maioria

no Congresso, como aponta Bruna Oliveira.
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O PMDB ocupou 68% dos ministérios, ficando a frente das principais pastas da politica
econdmica, carro chefe do Governo Sarney. Além disso, o partido era detentor de 40%
da bancada na Camara Federal, que se somado aos 15% da bancada do PFL (DEM),
rendia ao Presidente José Sarney o apoio de 55% dos deputados federais (OLIVEIRA,
2011, p. 11).

Posteriormente o PM DB também daria origem ao Partido da Social Democracia Brasileira
(PSDB). O site da legenda peemedebista também destaca que, com a perda desta ala e do

fracasso do Plano Cruzado em 1989, a diminuicéo da representatividade ficou evidente.

Das 75 prefeituras nas maiores cidades brasileiras [0 PMDB] ficou com apenas 20. E, em meio
a profusdo de partidos que se habilitaram para disputar a sucessdo de José Sarney, viu surgirem
dois candidatos que iriam para 0 segundo turno com a estratégia quase Unica de bater no
governo: Fernando Collor e Luiz Inacio Lulada Silva.

Mais tarde, nas eleicles presidenciais de 1989 — a primeira com voto direto apos o regime
militar — o PMDB lancaria Ulysses Guimardes como candidato proprio. Além de lider do partido,
0 entdo deputado federal havia presidido a Assembleia Constituinte, que rendeu ao pais a volta a
democracia por meio da Constitui¢ao de 1988.

Contudo, apesar da visibilidade garantida durante os 18 meses de elaboracéo do novo
documento, além da histérica oposicdo a Ditadura, Ulysses teve um fraco desempenho nas

eleicdes: ficou apenas em sétimo lugar, com 5,11% dos votos™.

! Fonte: Tribunal Superior Eleitoral. Disponivel em: http://www.justicael eitoral jus.br/arquivos/resul tado-€l eicao-
geral-1989. Acessado em 11/05/2012.



3.20 PMDB atual

O PMDB é, reconhecidamente, o partido com o maior nimero de filiados no Brasil. Em
abril de 2012, a legenda possuia 2.355.164 membros cadastrados. Para se ter uma ideia do que

iSso representa, 0 segundo colocado na lista das maiores legendas € o Partido dos Trabal hadores

(PT), com 1.549.055 defiliados (ver Tabela 1).

Tabela 1: 10 maiores partidos do Brasil em abril de 2012 de acordo com o niamero de

filiados

Partido | Filiados % do total

1 PMDB | 2.355.164 15.612
2 PT 1.549.055 10.269
3 PP 1.415.994 9.387
4 PSDB 1.354.394 8.978
5 PDT 1.208.005 8.008
6 PTB 1.180.869 7.828
7 DEM 1.095.026 7.259
8 PR 763.892 5.064
9 PSB 576.993 3.825
10 PPS 467.195 3.097

Fonte: Tribunal Superior Eleitoral (TSE)™

12 Disponivel em: http://www.tse.jus.br/el e coes/estatisticas-do-€l eitorado/estati sticas-do-el eitorado/filiados.

Acessado em 02/05/2012.
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A representatividade e o tamanho do PMDB n&o est&o restritos ao numero de filiados. De
acordo com o TSE, ele possui atualmente a segunda maior bancada da Camara dos Deputados,
com 78 parlamentares, ficando atras apenas do PT, que tem 85. No Senado Federa, a
classificagio se inverte: 0 PMDB tem amaior bancada, com 19 senadores, contra 13 do PT* (ver

tabela 2).

Tabela 2: cargos ocupados pelo PMDB no Brasil em 2012

Cargo Quantidade
Vice-presidente 1
Ministros S
Governadores 5
Vice-governadores 8
Senadores 19
Deputados Federais 78
Deputados Estaduais 152
Prefeitos 1.175
Prefeitos/capitais 4
Vice-prefeitos 907
Vereadores 8.495

Fonte: PMDB / TSE

3 Dados disponiveis em: http://www.senado.gov.br/senadores/dinami co/docs/ SenadoresEmExerci cioParti dos.pdf.
Acessado em 02/05/2012.
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O aumento do nimero de votos destinados ao PMDB € uma realidade que existe desde
sua fundagdo. Desde entdo a legenda vem conquistando importantes cargos que evidenciam sua
forte base de sustentagdo nacional. A presidéncia do Senado Federal é um exemplo: no total, o
partido j& ocupou o cargo por 13 vezes em 16 mandatos existentes desde 1985™.

José Sarney é o politico que ocupou 0 maior nimero de mandatos na presidéncia do
Senado. Elefoi eleito em 1995, e reeleito em 2003, 2009 e em 2011, quando venceu por 70 votos
a 8 o senador pelo Amapa Randolfe Rodrigues, do Partido Socialismo e Liberdade (PSOL). O
parlamentar também o politico com mais tempo de atividade no Congresso Nacional.

Sarney conquistou a presidéncia do Senado mesmo com as denlncias de que €e teria
nomeado parentes para cargos publicos em atos secretos, em 2009. 1sso resultou em 11 pedidos
de cassac&o do parlamentar — todos arquivados pelo Conselho de Etica.

Na Camara dos Deputados, o partido j& ocupou a presidéncia da casa por sete vezes™,
desde 1985, sendo que dois mandatos foram exercidos por Ulysses Guimaraes (1985 — 1987 e
1987 — 1989) e trés por Michel Temer (1997 — 1999; 1999 — 2001; 2009 — 2010). No ultimo
mandato, Michel Temer deixou a presidéncia da Camara para assumir 0 posto de vice-presidente
da Republica, juntamente com a presidente eleita Dilma Rousseff (PT).

Apesar da ampla representatividade em ambito nacional, o PMDB ndo concorre
diretamente a Presidéncia da Republica desde 1994, quando langou Orestes Quércia como
candidato.

E importante observar que, mesmo n&o possuindo um membro do partido ocupando a

Presidéncia da Republica, o PMDB sempre influenciou e teve um peso essencial no comando do

 Fonte: Senado Federal. Disponivel em http://www.senado.gov.br/senadores/presidentes/nova_republica.shtm.
Acesso em 04/05/2012.

1> Fonte: Camara dos Deputados.

Disponivel em: http://www2.camara.gov.br/a-camara/conheca/historia/ Ex_presidentesCD_Republica. Acesso em
04/05/2012.
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pais — o que é percebido ainda mais com o governo Dilma Rousseff, que tem Michel Temer como
vice-presidente da Republica.

Por ser a maior bancada no Congresso Nacional, isso fez — e ainda faz — com que as
decisOes tomadas pelo Executivo fiquem atreladas ao posicionamento da legenda peemedebista
na Camara dos Deputados e no Senado Federal. Sem 0 apoio do Legidativo, o presidente da
Republica ndo tem condicdes de aprovar os projetos desgjados. Como consequéncia, isso limita
ou até mesmo impossibilita a governabilidade. 1sso faz com que sgja essencial a busca para o

estabel ecimento de uma alianga com o partido ainda no periodo eleitoral.

Nesse contexto de dificuldade o apoio do PMDB é mais do que necess&rio para
assegurar a viabilizagdo da agenda governamental, bem como, impedir o avanco da
0posica0 em campos em que 0 governo possa vir a sofrer derrotas. Pode-se argumentar
acerca da natureza fragmentada do PMDB, partido visto como um agregado de
interesses regionais, todavia 0 apoio de liderangas como Renan Calheiros e José Sarney,
mesmo fragilizados com varios escandalos, ainda simbolizam certo equilibrio de forgas
no Congresso Nacional (OLIVEIRA, 2011, p. 19).

Mas quais séo as tendéncias do PMDB para o pleito de 2012? Quais serdo as estratégias
adotadas ainda no periodo da Propaganda Partidaria Gratuita pela legenda? O antigo MDB
continuara atuando em segundo plano, por meio de aliangas, ou pretende adotar uma politica de
lideranca nos municipios por meio da eleicdo de novos prefeitos? Isto, juntamente com a andlise
de uma possivel personalizacéo e estabelecimento de um “modelo ideal” de candidato é o que se

pretende responder no capitulo final do presente trabal ho.
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4 ANALISE DAS PROPAGANDASELEITORAIS

Para a elaboragcdo deste trabalho foram anaisadas as Propagandas Partidérias Gratuitas
veiculadas pelo PMDB em cadeia nacional de televisdo no periodo de 1° de janeiro a 31 de maio
de 2012. Os videos foram acessados no préprio site do partido.

No total, foram veiculadas 16 inser¢cdes ou programas partidarios com contelidos
diferentes, totalizando 17°30” de exposic¢ao total. O primeiro deles — 0 maior — teve duragdo de
10’, enquanto os demais foram caracterizados por inser¢des de 30" cada.

A andlise geral levou em consideragdo fatores quantitativos (tempo de exposicéo de cada
politico versus énfase no partido ou nos parlamentares), aém de fatores qualitativos (contetido
partidério programatico, ideol 6gico ou tendéncia a personalizac&o).

Na andlise quantitativa buscamos identificar, primeiramente, o tempo destinado a cada
lideranca partidéria em cada um dos programas eleitorais e, principal mente, em relagdo ao tempo
total de veiculagdo. Em seguida, considerando a possivel diferenca no tempo de faaleitura de
cada politico, foi realizada uma nova avaliacdo levando-se em consideragdo o nimero de pa avras
presentes no discurso de cada um. Isto foi feito por meio da decupagem de todo o material.

JA na andlise qudlitativa o discurso dos parlamentares foi classificado em quatro
categorias que se mostraram presentes nas veiculagtes: “ proposi¢cdes partidarias programéticas’,
“proposicies partidarias ideolégicas’, “proposicdes e conteddo com énfase nos proprios
politicos’ e, em escalareduzida, “ outros’.

Em um segundo momento também foi identificado o tempo dispensado a cada categoria.

Desta forma, pdde-se tracar uma comparacdo entre o tempo dedicado ao proprio partido e os



45

subtemas relativos a ele — conteldo programético e exposicéo ideoldgica. Além disso, foi
possivel observar quando e em que medida a personalizacdo aparece na propaganda partidaria do

PMDB.

4.1 ANALISE QUANTITATIVA

Dezenove politicos/liderangas partidarias participaram das veiculagdbes do PMDB nos
cinco meses analisados. Senadores, deputados federais e estaduais, ex-prefeitos, adém do
governador do Rio de Janeiro, Sérgio Cabral, e do ministro da Agricultura, Mendes Ribeiro,
tiveram exposi¢ao direta no programa da legenda. Entre as liderangas que ganharam espaco estd o
vice-presidente da Republica Michel Temer, que teve justamente 0 maior tempo de exposi¢ao:
2'39".

E importante observar que, nos 17'30” de programas partidarios analisados, o PMDB
escolheu exibir as liderangas partidarias durante 17 minutos. Ou sgja, 0s membros do partido
foram utilizados na difusdo do contetido em 16 das 17 inser¢Bes. Apenas ha Ultima, que aborda a
Fundac&o Ulysses Guimarées, foi feita a escolha de utilizar um narrador em off. Esta escolha, por
S SO, ja evidencia uma estratégia do partido paratornar conhecidas suas liderangas partidarias — o
gue se mostra um objetivo essencia em ano de elei¢les, ainda que sejam municipals e ndo para
cargos de influéncianacional.

A maior surpresaficou por conta do presidente do PMDB da cidade de S&o Paulo, Gabriel

Chalita. Classificado em segundo lugar com 2'07”, ele ganhou mais destague do que o proprio
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presidente nacional do partido, Vadir Raupp, que ficou com o terceiro maior tempo de
exposicdo: 1'32” (ver tabela 3). Ja a0 levarmos em consideracdo a exposicéo em relacdo ao
nimero de palavras utilizadas no discurso, Gabriel Chalita passa para o topo da lista (ver Tabela

4).

Tabela 3: Tempo de exposicdo dos membros do PM DB

Classificacao Membro do partido Tempo
1 Michel Temer 2'39"
2 Gabridl Chalita 207"
3 Vadir Raupp 1'32"
4 Luiz Henrique da Silveira 1'30"
5 Eduardo Braga 1'19"
6 Teresa Surita 1'04"
7 Sérgio Cabral 1'02"
8 Henrique Alves 1
9 Rafael Greca 48"
10 Leonardo Quintdo 47"
11 Gean Loureiro 38"
12 Eunicio de Oliveira 32"
13 José Priante 29"
14 Hermano Morais 28"
15 Edson Giroto 25"
16 Mendes Ribeiro 25"

17 Marllos Sampaio 19"
18 Raul Henry 12"
19 Maria Antonieta 6"

¢ O tempo de exposicao do logotipo do partido ndo foi incluido na classificagdo. No total, ele foi exibido durante
0ito segundos.
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Tabela 4: Exposicdo dos membros do PMDB em relacdo ao numero de palavras

Classificagao Membro do partido NGmer o de palavras
1 Gabriel Chalita 356
2 Michel Temer 349
3 Valdir Raupp 221
4 Eduardo Braga 210
5 Sérgio Cabral 188
6 Teresa Surita 169
7 Henrique Alves 144
8 Luiz Henrique da Silveira 129
9 Rafael Greca 105
10 L eonardo Quintdo 97
11 José Priante 87
12 Hermano Morais 87
13 Gean Loureiro 84
14 Eunicio de Oliveira 81

15 Edson Giroto 70
16 Mendes Ribeiro 58
17 Marllos Sampaio 58
18 Raul Henry 35
19 Maria Antonieta 15

J& era esperado que a imagem de grandes liderancgas do partido — como Michel Temer e
Vadir Raupp — fosse mais explorada em um programa partidario de alcance nacional em
detrimento de outros politicos. Neste sentido, a novidade é o tempo de exposi¢cdo de Gabriel
Chalita, que deixou transparecer a intencdo do PMDB de ir aém da veiculagdo de ideais e
contelidos partidérios, como estabelecido pela legislacdo atual, e projetar favorecer a imagem
dele para os eleitores paulistanos.

Chalita ndo foi o unico beneficiado pela exposicdo em rede naciona. Além dele, dos

outros 18 partidarios que tiveram espago no PPG, pelo menos 11 tiveram suas pré-candidaturas
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decretadas — sendo dez em capitais’’. José Priante serd o representante do partido em Belém
(PA), Rafael Greca concorre no pleito em Curitiba (PR), Leonardo Quintdo em Belo Horizonte
(MG), Marllos Sampaio em Teresina (Pl), Raul Henry em Recife (PE), Teresa Surita em Boa
Vista (RR), Gean Loureiro em Florianopolis (SC), Edson Giroto em Campo Grande (MYS),
Hermano Morais em Natal (RN) e Eduardo Braga em Manaus (AM). Além disso, Maria
Antonieta serd candidata a reelei¢do no Guaruja (SP).

Pode-se dizer que, em grande medida, a propaganda do PMDB atuou, na verdade, como
uma apresentacdo dagqueles que, mais tarde, poderiam ser lancados candidatos nas eleicOes
municipais de 2012. Isto € comprovado principalmente com o préprio Chalita, que foi definido
pré-candidato a Prefeitura de S&o Paulo, um dos municipios com maior influéncia politica e
econémica no pais.

Expor a imagem dos politicos antes da definicdo de suas pré-candidaturas € uma
estratégia que busca explorar, em seu beneficio, alegislacéo eleitoral. De acordo com o artigo 36

dalei n°9.504/97, ndo sera considerada propaganda eleitoral antecipada:

| - a participacgo de filiados a partidos politicos ou de pré-candidatos em entrevistas,
programas, encontros ou debates no radio, na televisdo e na internet, inclusive com a
exposicdo de plataformas e projetos politicos, desde que ndo haja pedido de votos,
observado pelas emissoras de radio e de televisdo o dever de conferir tratamento
isonémico; (Incluido pelaLei n° 12.034, de 2009)

(...) IV - adivulgacdo de atos de parlamentares e debates legidlativos, desde que ndo se
mencione a possivel candidatura, ou se faca pedido de votos ou de apoio eleitoral.
(Incluido pelaLei n° 12.034, de 2009)™®

'7 Os dados foram obtidos por meio das noticias divulgadas no site do PMDB. Disponivel em
http://www.pmdb.org.br/naticias. Acesso em 01/06/2012.

'8 Fonte: Legislacdo Federal. Lei n° 9.504/97. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9504.htm.
Acesso em 06/06/2012.



49

A partir do dia 1° de julho, um dia apds o término do prazo para a redizacdo de
convencoes e definicéo dos candidatos para o pleito de 2012, ndo se pode mais veicular aimagem
deles no programa partidario. A propaganda em veiculos de comunicacdo diversos — rédio,
televisdo, internet, outdoors, entre outros - sd sera permitida quando tiver inicio o periodo oficial
de campanha, que engloba o Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral natelevisdo e no radio.

Isso sugere o porqué de tantos pré-candidatos terem participado ja no primeiro programa,
em janeiro de 2012. Mesmo que eles ndo sejam eleitos, a exposi¢do prolongada contribui para
que os eleitores j& eliminem a estranheza e a desconfianca inicial de um candidato desconhecido

em pleitos futuros.

4.2 ANALISE QUALITATIVA: A TENDENCIA A PERSONALIZACAO

Ao analisarmos todo o conteido veiculado pelo PMDB foi possivel dividir o conteido
dos discursos em quatro categorias, que tém uma significagdo mais ampla do que a mera
identificagdo direta dos assuntos abordados. conteldo partidario programatico, conteldo
partidério ideol 6gico, contetido com énfase nos politicos (tendéncia a personalizacdo) e outros.

O contetido com énfase partidario — tanto ideol 6gico quanto programatico, ou sgja, 0 que
se refere as propostas objetivas e que trata das eei¢les, correspondeu a 71,48% do material

veiculado — o que equivalea11’'52” dos 17° 30" (ver gréfico 1).
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Gréfico 1. Andlise qualitativa de contetdo

0,74%

Conietdo partidario programitico

38.98% .""‘\ B Contciido partidario ideologico
Ill - ~ o
M Conteiido com énfase nos politicos

B Outros

Apesar desta predominancia, isto ndo diminui a influéncia dos cinco minutos destinados
ao conteldo que apresenta a tendéncia a personaizacdo. Ndo podemos perder de vista que o
tempo total é dividido entre 19 candidatos, e que cinco minutos representam quase o dobro do
tempo da exposicéo total de Michel Temer — o politico que ocupou mais tempo na propaganda
partidaria.

Entre as liderangas que tracaram seu discurso com énfase nos proprios politicos — sgja
com foco em outros parlamentares, ex-parlamentares ou, sobretudo, neles mesmos — o destaque é
0 presidente do PMDB na cidade de S&o Paulo e deputado federa Gabriel Chalita. Os cinco
minutos veiculados nesta categoria foram divididos entre o discurso de nove politicos, e Chalita

foi responsavel por ocupar 1'57”, 0 que representa 39% deste total (ver gréfico 2).
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Gréfico 2: Conteiado com énfase nos politicos—tempo por cada lideranca partidéria

(%) - Gabriel Chalita 1'57” (39%)
40 =" == Gean Loureiro 35" (11,66%)
35 pem="" === Leonardo Quintio | 317 (10,33%)
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30~ - “ Mendes Ribeiro 25" (8,33%)
25~ || Hermano Morais 24"(8%)
_________ Il Eunicio de Oliveira | 227 (7,33%)
20" . | Rafael Greca 127 (4%)
15 - _ ) || Maria Antonieta 57 (1,66%)
10—
5=

0 -iic;cranca partidz’aria

A personalizacdo no discurso de Chalita € a mais evidente entre todas as outras falas. Na
maior parte do tempo, o deputado se refere a ele mesmo, e discursa na primeira pessoa. 1sso fica
claro ja no primeiro programa apresentado pelo partido em 2012, no dia 19 de janeiro. Gabriel
abre o programa, e logo comega a tragar um historico de sua trgjetoria, com énfase a chegada na
cidade de Séo Paulo e projetos realizados anteriormente. Na época, 0 maior municipio do pais

estava comemorando 458 anos de fundagéo.

Até hoje ndo esqueco o dia em que cheguel aqui. Na bagagem, os sonhos de um menino
do interior querendo crescer com cidade. Gragas a Deus tenho tido muitas
oportunidades de aprender e de ensinar, de ser cuidado e de cuidar. Quando fui
secretério da educacéo do estado de Sdo Paulo implantei a Escola da Familia e a escola
de tempo integral. Eu acredito que a educagdo, a boa educagdo, é que garante uma vida
melhor. Hoje como presidente do PMDB de S&o Paulo, eu olho pra essa cidade imensa,
€ me vem um sO pensamento: como é importante cuidar da nossa Sao Paulo para que ela
continue com toda a sua generosidade, cuidando da gente. Parabéns... E obrigado S&o
Paulo.
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Discursos com este teor permeiam, em sua totalidade, a fala de Chalita, e fogem ao
objetivo da Propaganda Partidaria Gratuita, que seria expor ideais e demais proposicoes
partidérias. Neste caso, especificamente, fica clara a forte tendéncia a exaltacdo do parlamentar
em detrimento do partido — 0 que costuma acontecer nas veiculagdes do Horério Gratuito de
Propaganda Eleitoral, mas que se mostrou também uma realidade do PPG. N&o € exagero afirmar
gue o que foi exibido poderia ser perfeitamente utilizado em uma futura campanha eleitoral.

Gabriel Chalitatambém é escritor e professor universitério — e ndo por acaso ele aparece
dentro de uma sala de aula em todas as veiculagdes, que seguem 0 mesmo discurso do primeiro
programa partidario. Em muitas ocasifes a palavra “verdade” aparece ao fundo, escrita no quadro
negro.

Neste contexto fica claro que a propaganda eleitoral se prop0s a apresentar uma imagem
positiva de Gabriel Chalita para a populagdo desde o inicio de 2012. Mais tarde, como j&
destacado, o atual deputado foi um dos que anunciaram sua pré-candidatura: Chalita serd 0 nome
do PMDB na cidade de Séo Paulo, com o apoio do vice-presidente da Republica, Michel Temer.

Outro exemplo da forte persondizacdo do discurso de Chalita esta presente na 112
insercdo de 30". Nela, o pré-candidato, além de se referir a si proprio, lembra o governo de

Geraldo Alckmin e destaca 0 apoio a presidente Dilma Rousseff.

Sou Gabriel Chalita, professor, escritor e deputado federal. Como secretério de educacéo
do governo Alckmin, inovei com a escola da familia e escola de tempo integral. Estive
a0 lado da presidente Dilma em sua campanha vitoriosa, e hoje fago parte da base aliada,
compartilhando o sonho de construir um pais justo.
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E importante observar que, dos nove politicos que possuem alguma parte de seu discurso
focado na personalizagdo, sete deles foram definidos como pré-candidatos da legenda. Ficam de
fora apenas o ministro da agricultura, Mendes Ribeiro, e 0 senador Eunicio de Oliveira

Além disso, em muitos casos o0 discurso destas liderancas € magjoritariamente (ou

totalmente) personalizado, como é o caso de Jose Priante (ver grafico 3).

Gréfico 3: Propor ¢do entre tempo total de exposicdo e contetido per sonalizado®

(%)

100 José Priante 100
| Mendes Ribeiro 100
Gabriel Chalita 92,12
80 . i
Gean Loureiro 92,10
[Termano Morais 85,71
60 - -
Maria Antonieta 83,33
40 Eunicio de Oliveira 68,75
Leonardo Quintio 65,95
Rafael Greca 25
20

I,:idcranca partidaria

Além dos exemplos presentes no discurso de Chalita, outro exemplo que evidencia a
tendéncia a personalizacéo na propaganda eleitora do PMDB é a fala do deputado federal Gean
Loureiro, que cita o nome do atual prefeito. “Em Floriandpolis, com a administracdo Dério

Berger, estamos promovendo uma verdadeira transformagdo”. Ora, no lugar de dizer que o

1% Mesmo n&o sendo pré-candidatos, os nomes de Mendes Ribeiro e Eunicio Oliveira foram incluidos no gréfico para
possibilitar uma melhor e mais completa andlise dos indices gerais de personalizagéo.



54

partido promove a mudanca, foi escolhido citar o nome de Dé&rio Berger. Além disso, se utiliza
também daterceira pessoa do plural: “estamos promovendo”.

O deputado estadual pelo Rio Grande do Norte, Hermano Morais, também tem em sua
faa tracos que indicam a persondizacdo em detrimento dos ideais partidarios. “Além da
experiéncia como vereador e deputado estadual, temos o apoio de Garibadi Filho, Henrique
Alves e detodo o PMDB”. Além de citar sua prépria experiéncia, o pré-candidato a prefeitura de
Natal também destaca 0 nome de outros membros da legenda.

J& na fala de José Priante, a personalizacdo aparece quando o deputado federal cita
liderancas do poder executivo. Ele se refere ao vice-presidente Michel Temer como um amigo —
0 que sugere a humanizagdo da figura dos dois politicos. I1sso contribui para eliminar a imagem
negativa e distanciada, muitas vezes atribuidas aos politicos. “Somos parceiros da presidente
Dilma e do governador Jatene. Temos 0 apoio do vice-presidente do Brasil, nosso amigo Michel
Temer”.

O ministro da Agricultura, Mendes Ribeiro, exalta a presidente Dilma Rousseff, e a
coloca como “grande lider”, como Unica detentora das solugfes para eliminar a fome no pais.
“N0s deputados, senadores do partido, queremos uma agricultura mais forte. E determinagdo da
presidenta Dilma apoiar a agricultura em tudo o que for necessario, porque somente ela pode
fazer que ndo fate o aimento na mesa do brasileiro”. Além da prépria personalizagdo, isto
mostra uma tentativa do partido de aproveitar a imagem positiva da presidenta para atrair mais
apoiadores e eleitores para os candidatos da | egenda.

Tudo isto evidencia que a persondizagdo esteve diretamente ligada aos pré-candidatos
que tiveram exposicdo na propaganda partidédria do PMDB, sga pela exaltacdo do proprio

interlocutor ou pela citacdo de outros politicos — como a presidente Dilma Rousseff. Os dados
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sugerem também que, apesar de uma legislacdo eleitoral que proibe a campanha antes do periodo
legal, os partidos ainda possuem meios para exatar e dar visibilidade a quem j& pretendem lancar

como candidatos.

4.2.1 Descricdo das propagandas partidérias

No primeiro programa partidario estéo presentes 17 dos 19 partidarios que compdem as
vel culagdes analisadas. Ficam de fora apenas o deputado federal Raul Henry e a atual prefeita do
Guaruja, Maria Antonieta.

Com duracéo total de dez minutos, o programa inicial foi um dos poucos ater algum tipo
de exposicdo indireta dos politicos — ou sgja, a utilizacdo de imagens para “cobrir” a fala do
expositor. Contudo, apenas 1' 37" foram trabalhados desta maneira. Quem mais se utilizou deste
recurso foi o senador Luiz Henrique da Silveira, com 42”. Imagens de florestas e da vegetagdo
brasileira foram utilizadas em consonancia com o discurso sobre o codigo florestal. No total, o
candidato teve exposicdo de 1'22”. Ja 0 senador Eduardo Braga teve 35" de seus 1'04” cobertos
por imagens, e Gabriel Chalita 20" dos 48" de tempo tota destinados a ele na primeira
propaganda.

Apesar da exposi¢do indireta, isto ndo restringe o peso ou a influéncia sobre os possiveis
eleitores. Pelo contrario, as imagens utilizadas desta forma podem ser aplicadas de maneira a
reforcar uma idela ou ideologia passada pelo emissor da mensagem, criando ou fixando ainda

mais aidentificacao dos receptores em relacéo a ele.
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No caso de Chalita, por exemplo, ele aparece em uma sala de aula escrevendo a palavra
“verdade” no quadro negro. Isto corrobora e vai além do apresentado por meio do discurso dele,
gue ressalta os projetos desenvolvidos por ele na época em gque ocupou o cargo de secretério da
educacdo do estado de S&o Paulo: “(...) Gragas a Deus tenho tido muitas oportunidades de
aprender e de ensinar, de ser cuidado e de cuidar. Quando fui secretério da educagdo do estado de
Séo Paulo implantei a Escola da Familia e a escola de tempo integral. Eu acredito que a
educacdo, a boa educacdo, é que garante uma vida melhor.”

E importante lembrarmos que Chalita também é professor e escritor. Ou sgja, aém de
apresentar um ponto de vista em relacdo a educacdo e reforcar os projetos ja redizados, as
imagens, neste caso, dao aideia de um politico culto e comprometido com a verdade.

O primeiro programa partidario abordou tematicas que foram recorrentes nas demais
veiculagbes do PMDB durante o periodo analisado. Ele comegou exatando o aniversario e a
cidade de Sdo Paulo, com Gabriel Chalita, e passou por tematicas partidarias, englobando a
importancia das el ei¢bes municipais de 2012.

Além disso, a veiculagdo tratou do desenvolvimento e crescimento econdmico e
sustentavel do pais por meio da criagcdo da versdo inicia do novo Codigo Florestal. A legenda
teria uma ampla e importante participagdo nestes processos, como evidencia a fala do senador

Luiz Henrique da Silveira
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O novo Cédigo Florestal obteve quase 90% dos votos do Senado Federal. Criamos essa
grande convergéncia [grifo do autor] com o texto que, @ mesmo tempo, garante a
preservacdo das florestas e a recuperacdo de, no minimo, 50% do que foi devastado ao
longo de décadas. Garante também as atividades agropecuérias, protegendo sobretudo o
pequeno produtor, para que o Brasil continue sendo pais lider na preservacdo de seu
ativo florestal e prossiga na sua missdo de grande supridor de alimentos para 0 mundo. O
novo Cédigo muda o eixo da politica ambiental, propondo a criagdo de incentivos
econdmicos para preservacao, afim de fazer no futuro a arvore em pé valer mais do que
aarvore serrada.

A participacdo do PMDB no crescimento do pais também é destacada na fala do
presidente da Comissdo de Constituicdo e Justica do Senado, Eunicio de Oliveira: “o Brasil jaéa
62 maior economia do planeta. Isto € resultado de um trabalho sem precedentes que tem a
participacéo direta do PMDB. Este ano teremos elei¢des municipais, e o PMDB trabalha para que
0 NOSSO pais sgja, cada vez mais, um dos melhores lugares do mundo para se viver.”

Projetos desenvolvidos anteriormente no pais e que seriam liderados pela legenda também
foram colocados em evidéncia no primeiro programa partidario. E o caso do programa de
pacificagdo das favelas do Rio de Janeiro, que teve como lideranca o governador do estado
Sérgio Cabral. Nele, a unido de populacdo e o governo peemedebista é exaltada e colocada como

um fator fundamental para a mudanca da realidade local.

Gragcas a uma politica de parcerias, de unido de esforcos, o Rio de Janeiro pode
novamente mostrar ao Brasil o que tem de melhor. Uma das maiores conquistas do
nosso estado é o processo de pacificacdo que comecou em 2008 aqui no Santa Marta. A
pacificacdo permite que servigos essenciais cheguem aos moradores, e também aumenta
a seguranca nos bairros vizinhos. A conquista da paz € a prova maior de que governo e
populagdo, juntos, podem mudar a realidade de um lugar.

Além do contelido discursivo, a “presenca’ de Sérgio Cabral no Morro Santa Marta,
sugerida pela imagem em background, também serve para reiterar a ideia da paz que teria sido

conquistada nas favelas cariocas.
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A partir da fala de Sérgio Cabral podemos identificar outra tendéncia presente no
programa eleitoral: o foco local, como era esperado em uma propaganda em ano de elei¢des para
escolher as liderancas do executivo e legislativo municipais. A participagdo do deputado federal
José Priante da conta desta temética: “O PMDB é o Unico partido capaz de unir forcas para tirar
Belém do atraso, do isolamento. (...) Somando forgcas vamos melhorar a salde, a seguranca, o
transito, avida de Belém. Assim fortes, nds vamos fazer Belém crescer junto com o Brasil”.

O discurso de outras liderancas partidarias também é permeado pela énfase local. Entre
outros, um dos casos € o0 do ex-prefeito de Curitiba, Rafael Greca: “Juntos nos ja fizemos da
nossa Curitiba o melhor lugar para se viver no Brasil. O compromisso é com o povo, has cidades
brasileiras e em Curitiba’. O deputado federal Gean Loureiro é outro exemplo: “Com o0 maior
projeto social de Santa Catarina, 0 Macico do Morro da Cruz, estamos levando infraestrutura e
dignidade a 16 comunidades carentes. Em Florianopolis, o PMDB também faz a diferenca’.

Também em relagdo a temética partidaria e a preocupacdo do PMDB com as eleicles
municipais, outro exemplo € o discurso do presidente nacional do partido, o senador Valdir

Raupp:

O PMDB continua cada vez mais forte nos municipios e nos estados. As acles
apresentadas pelas nossas liderancas refletem a preocupacdo do partido com o
municipalismo e com o desenvolvimento do pais. Os nossos prefeitos e vereadores estéo
capacitados para dar continuidade a um modelo de gestdo que valoriza o cidaddo, as
cidades e a cidadania.

Além do que é tratado na fala de Valdir Raupp, € essencial evidenciarmos uma constante
existente nos programas partidarios. a ideia de lideranca do PMDB nas eei¢cdes de 2012. O

partido aparece, portanto, como uma legenda independente, que ndo é apenas mais um nome
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entre tantas coligagdes. Em vez de gjudar a erguer o candidato de outros, desta vez o PMDB
aparece como aguele que deve ser apoiado pelos demais partidos.

Isto se evidencia na fala do vice-presidente Michel Temer, que se repete em sete
programas eleitorais. “Agora é o PMDB que sua cidade pede”. VariagOes deste discurso também
estdo no texto do deputado federal Leonardo Quintdo (“Agora é o PMDB que Minas pede’) e,
ainda, nafalade Gabriel Chalita (“Agoraé o PMDB que S&o Paulo pede’).

Mesmo em menor escala, 0 passado historico do partido também é resgatado dentro do
contexto das eleicbes municipais. Na primeira veiculacdo, ele aparece no discurso de Leonardo
Quintdo, por meio do resgate da figura de Tancredo Neves. “Como dizia Tancredo Neves, 0
primeiro compromisso de Minas é com a liberdade. E esse € o compromisso do PMDB com
VOCe.”

O “jeito feminino de governar” também € explorado, desta vez por meio do discurso da

deputada federal Teresa Surita.

A forma de fazer politica reamente afeta a vida de todos. E preciso trazer para as
prefeituras, para as cAmaras municipais, o jeito feminino de desenvolver projetos, de
redlizar politicas publicas. E preciso enxergar as pessoas e responder as suas
necessidades. Adotar politicas sociais que acolham e eduguem nossas criangas e
adolescentes. No PMDB, o trabalho da mulher tem espaco, e faz a diferenca.

As teméticas abordadas pelo primeiro programa partidario s8o novamente colocadas em
voga has demais inser¢des de 30" do PMDB. Os discursos, na maioria dos casos, sdo recortes do
que ja havia sido dito. Exemplo disto € a fala de Michel Temer (“Agora é o PMDB que a sua
cidade pede”) e de Gabriel Chalita sobre a relacdo dele e os projetos desenvolvidos na cidade de

Sa0 Paulo.
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Ha, contudo, a alternancia da participacéo (e na quantidade) das liderangas partidarias
entre as veiculagdes. O deputado federal Raul Henry, por exemplo, aparece apenas na segunda
insercdo da legenda, com um discurso que reforca a exceléncia em relacdo a maneira
peemedebista de governar. “Para governar bem € preciso ter competéncia, vontade de trabalhar e
zelar pelacidade’.

Alguns programas, entretanto, se destacam por priorizar a exposicdo de determinada
lideranga partidaria ou temética. E o caso da sétima insercdo, em que a ideia de lideranca
partidaria do PMDB volta a aparecer — e desta vez apenas no discurso de Miche Temer. O vice-

presidente teve 27", dividindo espago apenas com 0s 3" de exposi¢do dalogomarca do partido.

Este ano, em outubro, teremos eleicdes municipais, e € na sua cidade que tem inicio o
Brasil que todos nés queremos. O PMDB, como sempre, esta na linha de frente, para dar
continuidade a um trabalho vitorioso. Vamos fazer deste novo ano mais um exemplo da
nossa capacidade de redlizar, de construir um pais cada vez mais justo, cada dia mais
humano.

Ja na oitava insercéo, que conta com Eunicio de Oliveira, Vadir Raupp e Michel Temer,
a tematica também € Unica: a contribuicdo do PMDB para que o Brasil se tornasse a sexta maior
economia do planeta. Temer a encerra fazendo um apelo para que este trabalho continue em
2012: “vamos fazer deste novo ano mais um exemplo da nossa capacidade de redlizar, de
construir um pais cada vez mais justo, cada dia mais humano”.

A nona veiculacéo também tem umatemética Unica: 0 meio ambiente, que é abordado por
meio da ideia de crescimento sustentavel e da elaboracéo do novo Codigo Florestal brasileiro.
Como no primeiro programa, o assunto é tratado pel os senadores Eduardo Braga e Luiz Henrique
da Silveira, dém do proprio Michel Temer. Assim como na inser¢éo anterior, Temer projeta a

importancia do tema para as eeicdes. “2012 € um ano de extrema importancia para a vida
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politica do pais. Ano de consolidar uma politica ambiental e agricola que traga desenvolvimento
epreserveavida’.

A 112 e a 122 insergdes tém a estrutura parecida: ambas tratam de uma tematica Unica, e
tém a participacdo de duas liderangas politicas cada. Michel Temer esta presente nas duas. Na
113 Gabrid Chalita fala — asssim como fez no primeiro programa — sobre sua vida pessoal,
relacdo e os beneficios que pretende levar para a cidade de S&o Paulo: “trabalho para que nossa
cidade seja a cidade do respeito, do acolhimento, da boa educagdo”. Temer finaliza novamente
com afrase “agora é o PMDB gue Séo Paulo pede.”

Ja na 122 o governador do Rio de Janeiro, Sérgio Cabral, aborda novamente a pacificagdo
nas favelas cariocas. Temer encerra ainser¢do com uma estrutura que pouco variou em relagcdo a
anterior: “agora é o PMDB que sua cidade pede”.

Na 132 as teméticas e as abordagens sdo feitas da mesma maneira. A novidade € a
primeira participacéo da prefeita do Guaruja, Maria Antonieta. Apesar disso, ela ndo teve espaco
t&o significativo: apenas cinco segundos, com a frase “Aqui no Guaruja depois de muito trabalho
colocamos a casa em ordem”.

Maria Antonieta volta a aparecer na 142 insercdo de 30", mas com um espago ainda mais
reduzido: apenas um segundo, com afrase “aqui no Guaruj&’. O programa resgata a participacéo
de 18 dos 19 dfiliados, ficando de fora apenas o ministro Mendes Ribeiro. Cada um deles fala
uma pequena sentenca, dando aideia de atuacdo e influéncia nacional do PMDB.

A proxima veiculagdo € destinada apenas a Teresa Surita, que ganha 28", dividindo
apenas 2" com a logomarca do partido. Ela tem ume pequena exposi¢ao indireta, com 3" de
imagens de uma fabrica cobrindo suafala. A deputada federal volta a abordar temas e ideologias

partidarias em seu discurso:
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A forca de um partido se mede pelo seu trabalho, pelo compromisso com obras e
programas sociais que melhoram a nossa cidade e deixam marcas na memadria € no
coracdo de todos. O PMDB acredita que um trabalho sb vale a pena se deixa raizes
profundas. Estar cada vez mais ao seu lado, trazendo aquilo que vocé mais desgja para
sua vida e para sua cidade: isso € 0 PMDB. E 0 PMDB sabe fazer.

A Ultima propaganda partidaria analisada € a Unica em que é utilizado um narrador em off.
Diferente das outras veiculagdes, em que as proprias liderancas falam sobre o partido, nesta ndo
ha a participacdo direta deles. O assunto tratado € a Fundago Ulysses Guimardes e 0 projeto

Geragdo Cidadania, desenvolvido no Distrito Federal.

Acreditar no futuro é fundamental para a construcdo de uma nova sociedade. Essa é a
meta do Geragdo Cidadania, um projeto pioneiro da Fundagdo Ulysses Guimarées e do
PMDB-DF. Aqui criangas e jovens aprendem desde cedo conceitos essenciais paraforjar
uma sociedade mais justa e participativa. PMDB-DF: trabalhando hoje para assegurar
um futuro digno para os nossos jovens. PMDB.

Na maior parte do tempo as imagens que cobrem a fala do narrador exibem apenas as
criangas participantes e as atividades do projeto, e em apenas a guns takes pode-se ver, ao fundo,
afiliados do PMDB. Apesar disso, a exposicdo ndo se torna menos ideol 6gica: exibir um projeto
gue tem os jovens como principal publico-alvo ja € uma demonstracéo da estratégia do partido e
de seu posicionamento em relacdo as tematicas sociais. Mas € preciso ndo perder de vista

peca constitui uma excegdo que, no lugar de contrariar, confirma que aregra € outra.
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5 CONSIDERACOESFINAIS

O fato de 12 das 19 liderangas presentes nas propagandas do PMDB serem posteriormente
anunciadas como pré-candidatas nas eleigdes municipais de 2012 — sendo 11 deles em capitais —
mostra que, além do tradicional Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral, a Propaganda
Partidéria Gratuita se constituiu como palco primério da campanha eleitoral do PMDB.

Pode-se dizer que o fato de a legislacdo eleitoral ndo permitir o pedido de votos na PPG
ndo limita seu poder de influéncia, pelo contréario: a partir disso, novas estratégias podem ser
tracadas para projetar os rostos e nomes da agremiacao eleitoral em escala naciona. Uma destas
dternativas pode ser justamente a personaizagdo, que foi observada no discurso de sete pré-
candidatos do PMDB — de um total de 11 falas personalizadas. Este fendmeno, associado a maior
profissionalizacdo das campanhas, juntamente com o surgimento de novos recursos tecnol gicos,
vem fazendo com que ainfluéncia sobre os el eitores nestas veiculagdes seja cada vez maior.

A tendéncia a persondizacdo da PPG do PMDB pbde ser percebida ja no primeiro
programa, que ditou o ritmo da maioria das proximas inser¢oes partidarias. O partido optou por
utilizar as préprias liderangas para expor seus ideais, quando poderia ter utilizado o recurso de
um narrador em off. Além disso, em 27,78% do tempo total ele veiculou contelido focado nos
préprios politicos.

Este fendmeno fica claro principalmente no discurso de Gabriel Chalita, no qua a
personalizacdo € a mais evidente entre todos os outros politicos. A exaltacdo das caracteristicas

pessoais — como seu passado como professor e o saudosismo em relacdo a cidade de S&o Paulo —
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foi utilizada na construcdo daimagem de um mestre, aquele que aponta o caminho certo, que daa
orientacdo precisa.

De maneira geral, o PMDB também explorou em seu favor a imagem de liderangas
conhecidas nacionalmente, como € o caso do vice-presidente da Republica, Michel Temer, que
teve 0 maior tempo de exposi¢ao total durante as veiculagdes. Ele foi colocado como um grande
lider do Brasil, ao lado da presidente Dilma Rousseff. Dilma, aliés, também teve garantido seu
papel no Theatrum peemedebista: apesar de ser do Partido dos Traba hadores, a imagem dela foi
utilizada para aumentar a identificagdo dos eleitores com o PMDB, dada seu ato indice de
aprovacao entre a populagéo.

Mais do que cumprir 0 papel de expor ideias e proposi¢les partidarias, pode-se dizer,
entdo, que a presenca de contetido personalizado sugere que a PPG atuou como um adiantamento
do HGPE de 2012. Isto fica claro no discurso do préprio Gabriel Chalita, cujo teor poderia ser
totalmente utilizado em uma campanha aberta para promover e apresentar o entédo candidato aos
eleitores.

Além da personalizacdo, o PMDB deixou transparecer um posicionamento de lideranca,
se contrapondo a ideia comumente enraizada de que o partido, apesar de possuir a maior bancada
no Congresso, sempre opta por se aliar com outras legendas. Neste contexto, a frase “Agora é o
PMDB que sua cidade pede’, utilizada diversas vezes por diferentes liderangas, € emblemaética

Sendo assim, a ideila de campanha permanente cunhada por Sidney Blumentha é
corroborada. O pensamento de Blumenthal define que, além do proprio periodo eleitoral, os
possivels candidatos (além dos partidos), atuariam no sentido de criar uma imagem publica

favorével em outras épocas — inclusive durante a PPG, como ficou provado neste estudo.
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A presenca da personalizacdo na Propaganda Partidaria Gratuita mostra também que a
desideol ogizagao das disputas eleitorais, como definido por Leal no contexto da “nova ambiéncia
eleitoral”, esta cadavez mais presente narealidade brasileira.

Tudo isto evidencia que a PPG, ao contrario do HGPE, é ainda um campo que ainda pode
ser mais explorado dentro dos estudos sobre comunicagdo politica — tendo em vista que os
proprios partidos, como o PMDB, ja perceberam seu poder de influéncia. No caso especifico
deste estudo, é razoavel supor que o partido espera que os resultados deste plangamento e do uso
da personalizagdo sejam refletidos nas urnas — se ndo pela vitéria em 2012, a0 menos com uma

votacdo que indique a maior familiarizagdo dos candidatos do partido com os eleitores.
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