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Resumo: Os partidos politicos utilizam os spots partidarios para divulgar a imagem da legenda,
apresentar as realizacdes do partido, convidar a novas filiagdes e, ainda, construir a imagem publica da
futuros candidatos. O HGPE marca o que se chama de “tempo da politica”, em que o eleitor comegaria,
de fato, a pensar nas eleigdes. No entanto, o que se percebe € uma antecipagdo do cenario eleitoral no
que ainda seria o “tempo da midia” e, mais ainda, constituindo um cenario de campanha permanente.
Pensando nisso e tomando como corpus as inser¢des partidarias do PT, PSDB e PMDB, que antecedem
as eleigoes de 2012, a proposta é perceber os limites entre a promog¢ao partidaria e a antecipagdo de
cenarios presidenciais de 2014, tendo como pano de fundo a ideia de campanha permanente.
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I — Introducao

As campanhas eleitorais cada vez mais reafirmam sua importancia na decisdo dos
eleitores e os estudos que se dedicam as suas especificidades também seguem
assumindo sua importancia no Brasil. Na esteira das pesquisas sobre as campanhas, os
spots também veem mostrando sua relevancia nos cenarios eleitorais. Seu formato e
sua entrada nos meios de comunicagdo se revelam, como sugere Lavareda (2010),
verdadeiras armas, uma vez que surpreendem o eleitor, que nao estd preparado para
receber os spots. Isso porque, os programas Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE) possuem horario fixo e isso ja € do conhecimento dos eleitores, no entanto os
spots apresentam o diferencial de ndo possuirem esse horario fixo, sendo veiculado

em diversos momentos.

A importancia dos spots permitiu sua entrada na agenda de varios pesquisadores
brasileiros, porém ¢ recorrente sua analise em momentos eleitorais. Dessa forma, o
presente artigo propdes uma analise das inser¢des fora do “tempo da politica”.
Importante mencionar, que o inicio do HGPE ¢ entendido como o inicio do tempo da
politica, seria um marcados publico que indica 0 momento em que os eleitores
comecam a pensar nas eleigcdoes (CERVI, 2010; PIRES, 2003). Sendo assim, ¢
importante perceber os spots veiculados fora do tempo da politica, uma vez que
compdem o que seria entendido enquanto uma campanha permanente. Isso porque
eles operam na promog¢dao nao apenas dos partidos, mas também de possiveis

candidatos, funcionando como enderecamentos eleitorais.

O presente artigo se ocupou em analisar os spots partidarios que antecederam o
cenario eleitoral de 2012, partindo da hipodtese de que eles funcionaram mais que a
confirmacao da existéncia de uma campanha permanente, mas, também, como uma

antecipacao do cendrio eleitoral presidencial de 2014.



As inser¢oes escolhidas para andlise foram as produzidas pelo Partido dos
Trabalhadores (PT), do Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB) e do Partido
do Movimento Democratico Brasileiro (PMDB), considerando sua relevancia em
cenarios presidenciais. O recorte temporal foi o ano de 2011 e o primeiro semestre de
2012. Convém mencionar que ainda que as insergdes, em geral, privilegiem ressaltar
os partidos, elas também trabalham na promog¢ao dos potenciais candidatos da eleicao

que se segue.

Mais do que as campanhas formais, existe o periodo da pré-campanha em que os
arranjos eleitorais comegam a ser pensados e estruturados, € mesmo o reforco da
imagem dos partidos, liderancas politicas e candidataveis. Dessa forma, o presente
artigo pretende contribuir com os estudos das eleicdes municipais, trazendo o cenario

da pré-campanha municipal de 2012.

Nesse sentido, a proposta, aqui, € analisar os spots partidarios nacionais que
antecedem a campanha eleitoral formal. E a pergunta que guia essa analise € se e em
que medida as inser¢des nacionais sdo pensadas no sentido de uma campanha

permanente e operam em uma possivel antecipagdo de cendrios.

Para tanto, foram selecionados os partidos a partir do seu papel no sistema politico
partidario brasileiro. Mais ainda, foram destacadas as legendas que tém protagonizado
as disputas nacionais (PT e PSDB) e, também, aquela que possui a maior maquina

partidaria (PMDBY’.
IT - Importancia das campanhas politicas

Uma vez que se propoe tratar de pré-campanhas, ¢ relevante destacar a importancia da
propaganda eleitoral. Um questionamento frequente trata da influéncia da propaganda
na decisdo do voto. Ainda na década de 1940, Lazarsfeld j& apresentou estudos a esse
respeito e, nesse momento, suas inferéncias tratavam da nao predominancia do efeito
da midia no convencimento do eleitor. No entanto, como alertam alguns

pesquisadores, a televisao ndo foi considerada (LOURENCO, 2010). As influéncias

3 Melo e Camara (2012) apresentam esses atores como os principais componentes do sistema
partidario brasileiro. Os dois que disputam a principal cadeira politica do pais e o partido que compde o
governo do vencedor da disputa principal. Destaca-se, ainda, o PMDB por seu nimero de prefeituras,
deputados federais e estaduais, senadores ¢ filiados. O PMDB esta presente em todos os municipios do
pais.



discutidas diziam respeito aos efeitos de longo prazo, que seriam: classe social,
ideologia, familia, etc. Nas ultimas duas décadas, sobretudo no Brasil, os efeitos de
curto prazo comegaram a ser considerados, ganhando forga na literatura
(LOURENCO, 2001; FIGUEIREDO e ALDE, 2003; FIGUEIREDO e COUTINHO,
2003; LOURENCO, 2007; TELLES, LOURENCO e STORNI, 2009; LAVAREDA,
2009).

Vale destacar os estudos de Figueiredo (2007), para quem os estudos que tratam dos
processo eleitorais ¢ do efeito das propagandas politicas, podem ser agrupados em
duas vertentes. Em uma incluem-se as teorias que trabalham com as chamadas
variaveis estruturais: a identificagdo partidaria e ideologica dos eleitores; o
posicionamento de classe; a avaliacdo do estado da nagdo; avaliagdo da economia; e
avaliacdo do desempenhos dos governantes. Em outra, encontram-se as variaveis
comunicacionais, sendo que algumas sdo classificados como estaveis ao longo do
tempo, como os habitos de consumo e a exposi¢ao a midia, por exemplo, ¢ aquelas
avaliadas como sendo de ‘“‘curtissimo prazo”, como a exposi¢do as propagandas

politicas, de modo geral, e em momentos eleitorais.

No ambito da presente proposta de trabalho, pode-se destacar dois aspectos das
variaveis comunicacionais: a exposi¢do a midia jornalistica e as propagandas

politicas.

Nesse aspecto, ainda, ¢ importante considerar a midia enquanto arena da disputa
politica. Sobre isso, cabe também a ressalva que alguns autores fazem quanto a
“americanizacao” das campanhas ndo apenas em seu formato estrutura, mas também
em seu apelo que versaria mais pela figura do candidato em detrimento do partido
politico (LEAL, DINIZ, 2007). Apesar disso, os programas do Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral ainda sdo importantes para o fortalecimento das legendas, uma
vez que o tempo da propaganda ¢ cedido aos partidos e ndo aos candidatos. Além
disso, os aspectos estruturais dos partidos que acabam sendo responsaveis pelo tempo

dos programas.

A importancia das campanhas politicas no atual cenario de disputa eleitoral ¢ grande e
1Ss0 se percebe, entre outros, pelo alto investimento e o crescente o profissionalismo
do marketing politico. Como ja destacado, a televisdo assume grande importancia

para as campanhas politicas ¢ no Brasil os politicos t€ém a sua disposicdo uma



importante ferramenta: Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE). Se trata de
um importante financiamento publico para as campanhas politicas ja que sede aos

partidos® o acesso a esse importante e disputado veiculo de comunicacio.

Algumas criticas sdo feitas a existéncia do HGPE, como o fato de sua existéncia nao
permitir que os partidos possam comprar livremente o espago na televisao e no radio
para produzir as campanhas. No entanto essa critica precisa de ressalvas, uma vez que
sem o acesso ao tempo de televisdo — apesar de ser diminuto — os pequenos partidos
sem recursos proprios ndo conseguiriam ter acesso as redes de televisao e radio. A
segunda critica que se deve destacar ¢ quanto a baixa repercussdo dessa ferramenta,
ou seja, que os eleitores nao assistiriam o HGPE. Sobre isso, convém trazer dados da

pesquisa eleitoral realizada durante a eleicao de 2010:

Tabela 1: Quantidade de eleitores que assistem o HGPE’

Frequéncia Percentual Percentual Cumulativo
Sim 1646 54,4 54,4
Nao 1308 43,2 97,6
Nao 34 1,1 98,7
respondeu
Nao sabe 38 1,3 100
Total 3026 100

Fonte: Pesquisa “Elei¢des Presidenciais: Campanha, Emocdo e Voto” - Instituto de Pesquisas
Sociais, Politicas e Econdomicas (IPESPE)/ Grupo de Pesquisa "Opinido Publica, Marketing
Politico e Comportamento Eleitoral" (UFMG).

Tabela 2: Frequéncia que os eleitores assistem o HGPE®

Quantidade Frequéncia | Percentual | Percentual Cumulativo
Trés vezes por semana 518 31,3 31,4
Duas ou uma vez por semana 571 34,6 65,9
Raramente assiste 550 33,4 99,3
Nao sabe 8 0,4 99,8
Nao respondeu 3 0,2 100
Total 1646 100
Fonte: Pesquisa “Elei¢cdes Presidenciais: Campanha, Emocdo e Voto” - Instituto de Pesquisas

Sociais, Politicas e Econdmicas (IPESPE)/ Grupo de Pesquisa "Opinido Publica, Marketing Politico e

* 0 tempo de televisio ¢ distribuido pelo tamanho da bancada do partido na Camara dos Deputados no
dia da posse;

> Pergunta: O (a) Sr (a) assistiu pela televisdo ao horario de propaganda eleitoral de algum partido ou
candidato?

6 Pergunta: Com que frequéncia o (a) Sr (a) acompanha o horario eleitoral gratuito na TV ou no radio?



Comportamento Eleitoral" (UFMG).

A maior parte (54,4%) dos eleitores assiste 0 HGPE e dos que assistem a maioria
(65,9%) assiste pelo menos uma vez por semana, conforme a tabela 1. O que o coloca
o eleitor exposto a campanha, possibilitando a recep¢ao das informacdes que ele achar

necessaria para a sua tomada de decisao.

E consideravel, ainda, a frequéncia com que as os entrevistados assistem ao HGPE
(tabela 2). Mesmo considerando que o percentual daqueles que raramente assistem ¢
alto, 33,4%, deve-se lembrar que ¢ um programa diferente daqueles que compdem a
grade regular das emissoras e que oferece um contetido que, para muitos, nao ¢
atrativo. Nesse sentido, 31,3% dos entrevistados que assistem ao HGPE trés vezes por

semana se torna um nimero significativo.

Em seguida, sdo destacados os spots enquanto importantes ferramentas do marketing

politico e suas caracteristicas sdo ressaltadas.
I1I - O elemento surpresa

Importante tentar definir o que seriam os spots. De modo geral e para além de
aspectos politicos, sdo programas curtos, em geral com 30 segundos, com uma
linguagem semelhante a de uma propaganda comercial, seja no radio ou na TV. E os
recursos utilizados nessas insergdes, como as cores, a linguagem, o movimento ¢ a
propria emog¢do sdo caracteristicos das propagandas comerciais comuns na
programacao diaria as quais os eleitores ja estdo habituados. Nesse sentido, a aposta €
que os spots podem ser melhor percebidos e assimilados pelos publico. “Como regra,

quanto mais longa a pega publicitaria, mais rapido o telespectador muda de emissora”

(LAVAREDA, 2009, p.169).

Albuquerque (1999) salienta que a entrada do HGPE interrompendo a programacao
normal pode ter prejuizos, na medida em que os eleitores ja t€m conhecimento do
horéario em que os programas serao exibidos e podem desligar a TV ou, hoje em dia
com mais frequéncia, alternar para a programacgdo das TVs por assinatura. Os spots

podem ser uma alternativa por nao se enquadrarem a esses quesitos do HGPE:



A ruptura radical com a programacdo normal da televisdo tem sérias
consequéncias para o0 HGPE. Por um lado o HGPE constitui, do ponto de
vista de grande parte dos telespectadores, uma invasdo arbitraria de uma
programacao ja legitimada pelo habito. Por outro lado, o HGPE ¢ bastante
vulneravel a acdo desses telespectadores que, para se verem livres dele, s6
precisam desligar a televisdo durante os horarios pré-fixados para a sua
exibi¢do. (ALBUQUERQUE, 1999, p.60).

Durante a campanha de Eisenhower’, em 1952, os spots ganharam for¢a na
programacao norteamericana (Diamond e Bates, 1988). Além de serem utilizados,
também, nas campanhas de mercado. A época Eisenhower investiu na produgio das
insercoes de 30 segundos e gravou 36 videos em que respondia a perguntas dos

eleitores, e essa sequéncia foi chamada de “Eisenhower responde a América”.

Aldé e Dias (1998) explicam que, nas eleigdes brasileiras, o primeiro registro de uso
dos spots foi durante o pleito municipal de 1996. E em campanhas presidenciais, as

insercdes tiveram inicio em 1998°.

Algumas pesquisas apontam para o impacto positivo das inser¢des sobre as intengdes
de votos de candidatos que se mostravam desconhecidos do eleitorado. Sobre isso,
Venturi (1997) analisou as eleigdes de 1996 para as prefeituras de Curitiba, Rio de
Janeiro e Sao Paulo e observou que que os spots foram importantes para a constru¢ao
da imagem publica dos candidatos que ndo eram conhecidos ¢ houve significativos

impactos nas pesquisas de inten¢do de voto e resultando em vitdrias.

Interessante retomar um caso recente, a campanha eleitoral de Barack Obama em
2008, para ilustrar a importancia das campanhas na TV. A época, o investimento
naquela que marcaria sua investida eleitoral, a campanha online, foi elevada, o que
ainda ¢ mencionado em diversas pesquisas na area. Porém, se comparado ao
investimento com a propaganda na TV a discrepancia ¢ relevante: a campanha online
teve 2% da soma, ao passo que a TV chegou a 40% (LAVAREDA, 2009). O que

enfatiza e reafirma a importancia da propaganda da TV.

Para muitos, a utilizagdo de outros recursos mididticos nas campanhas brasileiras,
como a internet, seria uma resposta a uma suposta crise pela qual a televisdo estaria
atravessando. Entre outros aspectos, essa situacao ¢ justificada pelo maior acesso aos

canais pagos, o que seria responsavel pela retirada de parte dos telespectadores do

7 Dwight D. Eisenhower foi candidato republicano em 1952, quando venceu as eleigdes
norteamericanas, sendo o 34° presidente.
¥ Em setembro de 1997, foi promulgada a Lei Eleitoral 9.504.



HGPE, ou seja, seria uma alternativa a essa programagao obrigatoria da TV aberta.
No entanto, a televisao ainda se mantém como importante fonte de informacao e o
maior acesso a TV paga nao estaria afetando expressivamente as campanhas na TV, o

que ¢ defendido por alguns autores como Lavareda (2010).

Sobre isso, também ¢ importante lembrar que o tempo de TV ainda ¢ importante para
os partidos e candidatos. Prova disso sdo as negociagdes politicas que ocorrem nos
meses que antecedem o periodo eleitoral para a articulagdo de aliangas. Tais acordos
sao fundamentais para fortalecer as coligagdes e, em grande parte, garantir maior
tempo no HGPE. Assim, o tempo de TV acaba se tornando objeto de barganha dos

grandes partidos.

E os spots entram nesse cendrio como alternativa ao horario tradicional do HGPE e
podem ser exibidos gratuitamente, de acordo com as datas pré-estabelecidas pelo TSE
e respeitando suas normas. As veiculagdes sdo nacionais e regionais. E vale lembrar

que o presente artigo tratou de inser¢does nacionais.
IV — A campanha permanente

O estudo sobre as campanhas permanentes ¢ muito comum nos Estados Unidos e nos
paises do Leste europeu (BLUMENTHAL, 1980; BOWMAN, 2000; BUTLER, 1994;
DOHERT, 2007; KLEIN, 2006). No entanto, este ndo ¢ um temo muito explorado no
Brasil. Os autores apontam que a ideia de campanha permanente surgiu no Governo
Carter (1976), quando um jovem pesquisador, Patrick H. Caddell, sugeriu ao
presidente agdes estratégicas para garantir a sua reeleicdo. No entanto, acredita-se que
a ideia de reelei¢do estd sempre no panorama dos politicos € € uma preocupagdo que

sempre 0s perturba.

“Campanha permanente” pode ser entendida, portanto, como o ato de sempre reforcar
a imagem do candidato na retina do eleitor. A forma como esta medida ¢ feita pode
variar de acordo com a necessidade, a disponibilidade financeira e de poder politico
de cada politico. Os politicos estdo sempre realizando pesquisas para avaliar a sua
imagem ou os atos dos seu governo e estas avaliacdes sdo essenciais para fornecer as

primeiras informacgdes para as campanhas no periodo eleitoral.



Segundo Butler (1994), a “campanha permanente” ¢ a primeira fase da estruturagao
de uma campanha de marketing. As informagdes colhidas durante o periodo de
governo e a imagem transmitida pelo politico sdo essenciais para a sequencia do
trabalho de estruturagdo de uma campanha politica. Apesar da relevancia deste
periodo politico ele ndo tem recebido o devido destaque na literatura brasileira.

Pretendemos fazer uma pequena contribuicao para este campo de estudo.

De acordo com a proposta apresentada, optou-se por analisar os spots partidarios do
Partido dos Trabalhadores (PT), do Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB) e
do Partido do Movimento Democratico Brasileiro (PMDB) exibidos no primeiro e
segundo semestres de 2011 e no primeiro semestre de 2012. Os partidos tém direito a
insercdes nacionais diarias, que se tratam de programas de 30 segundos ou 1 minuto,
com cinco minutos diarios e exibidos as tercas-feiras, quintas-feiras e sabados,

seguindo o calendario pré-estabelecido pelo TSE.
Convém apresentar o calendario de exibi¢cdo dos programas:

Quadro 1 — Calendario dos programas

Partido | Periodo Programas Situacio
2011/1 Mai. 21, 24,28 e 31.

PMDB | 2011/2 Nov. 19, 22, 24 ¢ 26.
2012/1 Fev. 9,16, 18 e 21.

2011/1 Abr. 14,16 ¢ 19/ Mai. 19

Nos dias 10 (5’ cassados), 15 (5’

PSDB 201172 Nov.10, 15, 17 e 19. cassados) e 17 (5” cassados).

2012/1 Jun.2,5,7¢€09.

2011/1 Abr.30/Mai. 3,5e7.

PT 201172 Dez. 10, 22, 24 ¢ 27.

2012/1 Mai. 15, 17, 19 e 22.

Fonte: Elaborado pelos autores.

No que se refere a metodologia, a partir de uma pré-analise, algumas categorias de

analise foram classificadas, a saber:
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Quadro 2 — Categorias de andlise dos spots

Categoria Abrangéncia
Atores politicos locais Pré-candidatos, lideres partidarios ou
apoiadores
Atores politicos nacionais Figuras partidarias de expressdao nacional
presidencidveis

Convite a filiagao Incentivo a novas filiagoes

Divulgac¢ao do partido Programas e realizagcoes

Divulga¢ao do candidato nacional Presidenciaveis

Ataques Ataques a adversarios

Defesas Defesas a ataques diretos ou indiretos

Fonte: Elaborado pelos autores.

A primeira categoria, “atores politicos locais”, identifica nos programas a presenca de
politicos que possuem expressao local, sejam lideres partidarios ou fortes apoiadores,
e pré-candidatos declarados ou ndo para as eleigdoes de 2012; por exemplo, um atual
prefeito, ja reeleito, que pode apoiar seu sucessor. Oportuno mencionar que a
proximidade com as eleigdes de 2012 incentivou buscar possiveis candidataveis ao
referido pleito, uma vez que a construcao da imagem publica politica ¢ imprescindivel

nesse contexto.

Na sequéncia, mantendo a mesma ideia, busca-se por “atores politicos nacionais”, que
sdo pessoas importantes e criveis no partido. Outra categoria € o “convite a filiagao”,
uma vez que ¢ uma tematica recorrente em propagandas politicas em periodos entre-
eleigdes. Sobre isso, vale destacar um ranking de filiados x partido, comparando a

evolucao de novembro de 2010 a outubro de 2012.

Tabela 3 — Numero de filiados ao PMDB, PSDB e PT (2010 e 2011).

Novembro de 2010 Outubro de 2011 Outubro de 2012
Partido
Eleitores % Eleitores % Eleitores %
PMDB 2.315.651 16.677 2.357.144 15.876 2.357.105 15.574
PSDB 1.315.527 9.474 1.366.611 9.204 1.356.710 8.964
PT 1.394.292 10.041 1.518.781 10.229 1.552.373 10.257

Fonte: Dados do TSE. Elaborado pelos autores.

Outra categoria classificada ¢ “divulgagao do partido”, permitindo avaliar se houve
promocdo de programas de governo e realizacdes do partido em administracdes
passadas ou vigentes. O que ¢ uma caracteristica da campanha permanente. A
categoria seguinte ¢ importante para a hipdtese aqui proposta: “divulgacdo de

candidato nacional”. A presenca de possiveis pré-candidatos nacionais pode indicar
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uma antecipagao do cenario eleitoral presidencial de 2014.

Os dois ultimos temas escolhidos também sdao importantes, na medida em que
compdem o que se poderia chamar de “gramatica” do HGPE: “ataques a adversarios”
e “defesas”. Ainda que o cenario seja anterior ao eleitoral de fato, os partidos podem
fazer oposicdo declarada uns aos outros e isso pode ser traduzido em forma de
“ataques” nos spots. Da mesma forma, pode haver a defesa a ataques diretos ou
indiretos, ou seja, sejam os ocorridos em outro spot ou mesmo em outros espagos
midiaticos.
Tabela 4 — Analise dos spots (1° e 2° semestres de 2011 e 1° semestre de 2012)
Partidos / periodos

Categorias de

andlise dos spots PMDB PSDB PT

2011/1 2011/2 2012/1 2011/1 2011/2° 2012/1"° 2011/1 201172 2012/1

Atores politicos

(LOCAL) 0 10 40 0 0 - 0 0
Atores politicos

(NACIONAL) 12 34 32 0 0 - 6 14
Convite a filiagdo 0 1 0 0 0 - 0 12
LI 2260 4 10 26 7 3 0 ; 2 10
partido

Dlvu}gagao de 7 9 5 3 1 i 3 0
candidato

Ataques 0 0 0 7 1 - 1

Defesas 0 0 0 1 0 - 1

Numero de

programas de 30" 4 13 15 3 1 - 5 12
oul'

Fonte: Elaborado pelos autores.

9 0 PSDB teve apenas um programa vinculado no segundo semestre de 2011 devido ao seu tempo ter
sido cassado pelo TSE.

10 0 PSDB teve as suas inser¢des ao longo da programagao das emissoras de televisio cassadas pelo
TSE devido ao entendimento que a “propaganda veiculada pela sigla no primeiro semestre de 2010 foi
utilizada indevidamente para promogao da candidatura de José Serra a Presidéncia da Republica”. Por
isso, optou por utilizar os seus spots apenas para as propagandas locais.

13
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Consideram-se os spots como ‘“ataques surpresa” e pensando nas inser¢oes de pré-
campanha, pode-se dizer que sdo ainda mais importantes. E a partir da analise dos
spots com base na classificagdo mencionada, pode-se inferir, em primeiro lugar, que o
PMDB foi o partido que mais investiu na promog¢ao de atores politicos locais. E o
partido aproveitou a oportunidade para promover a imagem do partido nas elei¢des de
2012, como foi observado em algumas passagens, a exemplo do video de 21 de
novembro de 2011:

Valdir Raupp (Senador): Nenhum outro partido ajuda tanto o Brasil. E

no ano que vem, com as elei¢des municipais, o PMDB quer ajudar ainda

mais.
(Tempo total do video: 30” // Tempo do trecho destacado: 8”)

Cabe aqui uma ressalva sobre o PSDB, que no segundo semestre de 2011, teve varios
minutos cassados, resultando em apenas um programa de 30 segundos. Assim, no
primeiro semestre de 2012, o partido direcionou seus videos para as campanhas
municipais. Em termos de que quantidade de aparigdes de atores politicos locais,
pode-se dizer que o total superaria o numero atingido pelo PMDB. No entanto, os
tucanos optaram por produzir diversos programas e veiculd-los regionalmente, o que
ndo atende ao que foi proposto na metodologia aqui apresentada, que se propoe a
analisar as inser¢des veiculadas nacionalmente. Sobre isso, pode-se citar como
exemplo os programas dos PSDB que foram exibidos em Minas Gerais e em Sao
Paulo. Em Minas, as figuras de destaque foram o senador Aécio Neves e o
governador Antonio Anastasia. Em Sao Paulo, considerando que na capital o PSDB
lancou candidato, os spots destacam o entdo pré-candidato José Serra e o governador

Geraldo Alckmin.

Quanto a divulgagdo de atores politicos, o PT se destaca quando se avalia o plano
nacional. Luiz In4cio Lula da Silva e a presidente Dilma Rousseff compareceram em
grande parte das inser¢des petistas, promovendo o partido a partir da retomada das
realizagdes politicas e dos avangos do pais na gestdo do PT no governo federal.
Interessante observar que no spots do primeiro semestre de 2011, a énfase do PT foi
em como o partido venceu preconceitos: o Brasil tem um partido dos trabalhadores;
um presidente que foi operario e fez um bom governo; uma mulher foi eleita
presidente etc. Também destacam a importancia em se discutir a reforma politica, em

desenvolver politicas publicas para a educacdo e o combate a miséria. Pode-se
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concluir que nessa fase, os programas do PT se dividem em: imagem do partido e

programas de governo.

As inserc¢des partidarias nos meses que antecedem o periodo eleitoral sdo marcadas,
como evidenciado durante a andlise, pelo incentivo a filiacdo. Esse convite foi
claramente identificado nos spots do PSDB e do PT. Interessante observar que alguns
programas, especialmente do Partido dos Trabalhadores, foram inteiramente
produzidos sob o signo da filiagdo e aqueles que ndo foram dedicados, ao final,
constavam o site para que os interessados pudessem aderir ao partido. No entanto,

convém destacar que os programas do PMDB nao privilegiaram o tema.

No que se refere a divulgacdo de possiveis candidatos nacionais, ou presidenciaveis, o
PT se destaca, seguido pelo PMDB. Retoma-se o caso do PSDB que ndo entra no
segundo lugar por ndo obedecer os critérios metodologicos, mas que nas insergoes
regionalizadas de 2012 promoveu possiveis candidatos nacionais, ou um possivel

candidato nacional, que seria Aécio Neves.

Salienta-se que o reconhecimento da figura politica enquanto presidenciavel parte
também em funcdo das discussdes que sdo travadas, notadamente na midia. Desse
modo, considera-se que atores politicos como Aécio Neves, José¢ Serra, Dilma
Rousseff, Lula, Michel Temer sdao importantes nomes no que se refere a cenarios
eleitorais nacionais. E nesse sentido, também ¢ valido retomar a ideia de tempo da
midia, em que cenarios sao testados, seja pela propria midia ou pelos partidos, e,
consequentemente, os atores politicos ficam em evidéncia, ainda que ndo seja o

periodo formal de eleicao.

O PMDB também se figura enquanto importante ator politico em disputas nacionais.
Em seus programas, a legenda enfatiza sua capacidade de governabilidade e de dar
sustentagdo ao governo. Sobre isso, ¢ emblematico o video do dia 21 de novembro de
2011, em que Michel Temer confirma a importancia do partido no governo Dilma e
Romero Juca destaca o que ele chama de “papel decisivo” do PMDB na
governabilidade:

Michel Temer (vice-presidente da Reptiblica): O PMDB faz parte do

governo, caminha junto e esta ai para dividir e enfrentar o que vier pela

frente.

Romero Juca (Senador): O PMDB tem papel decisivo na
governabilidade. E o partido do equilibrio e participa diretamente dos
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resultados politicos e administrativos do governo da presidenta Dilma.
(Tempo total do video: 30” // Tempo do trecho destacado: 20”)

Interessante, também, mencionar os spots do primeiro semestre de 2011 do PMDB.
Eles estdo organizados no canal do Youtube da agéncia de propaganda responsavel
pela publicidade do partido. E os videos em questdo se encontram nomeados da
seguinte forma: Estadista 1; Estadista 2; Politico 1; e Politico 2. Sobre a estrutura, os
spots nao fogem completamente a gramatica dos programas “tradicionais” do HGPE.
Sem levar em conta o tempo que ¢ claramente reduzido, uma vez que se pretende

3

fazer inser¢des comerciais, pode-se observar “uma série de elementos estilisticos
proprios da gramatica do HGPE” (ALBUQUERQUE, 1999, p.67) nas insercoes
comerciais.
(...) sdo uma forma bastante sintética de utilizagdo de todos os recursos
visuais e sonoros para a transmissdo integral das mensagens (...) quando
bem feitos, podem ter um impacto poderoso. E por isso que prometem

permanecer no jogo eleitoral durante muito tempo. (LAVAREDA, 2009,
p-165).

Considera-se, nesse sentido, que os ataques e as defesas sdo exemplos de
caracteristicas que se mantém nos spots. Quanto a isso, vale destacar os programas do
PSDB de 2011, que foram voltados ao ataque ao governo do PT. Os tucanos
enfatizaram o descontrole da inflacdo, que estava controlada no governo FHC. E
destacaram a falta de planejamento do governo petista para receber a Copa de 2014.
Importante, ainda, mencionar que o segundo semestre de 2011 foi significativo para o
PSDB, pois sua unica inser¢ao foi inteiramente destinada a atacar o PT, mais
especificamente, os governos Lula e Dilma.

VIDEO:

(Ao fundo, uma propaganda politica do PT de 2002, em que o partido fazia

uma campanha contra a corrupgao).

Apresentador: Ha nove anos, nessa propaganda, o PT anunciava que se o

Brasil ndo acabasse com a corrupg¢do, a corrupgao ia acabar com o Brasil.

Hé nova anos o PT esta no poder e o que era apenas uma propaganda do

PT virou a realidade deste governo.
(Tempo total: 30™)

Nesse sentido, pode-se dizer os spots do PSDB foram dedicados a campanha
“nacional”, retomando, ainda, a polarizacio entre PT e PSDB em pleitos

presidenciais.

A partir dos resultados obtidos pela analise das categorias e, como dito anteriormente,

considerando o contexto politico, considera-se que, em grande medida, os spots
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nacionais que antecederam as eleicdes municipais de 2012, também anteciparam o
cenario eleitoral presidencial de 2014. Nao se pode afirmar, no entanto, que o objetivo
unico dos spots tenha sido antecipar as discussdes referentes ao cenario presidencial,

mas ¢ possivel inferir que os partidos aproveitam a situagao para adiantar o periodo.

Sobre isso, vale observar como os partidos utilizam a midia como espacos de
realizagdo de prévias, informais e antes do periodo tradicional em que as formais
primarias costumam ocorrer. Ao promover atores politicos de expressao nacional com
potencial para se tornarem presidenciaveis em seus programas partidarios de
veiculagdo nacional, os partidos testam cenarios que, por vezes, sao repercutidos na
midia ou, ainda, pautam questionarios de pesquisas de intencdo de voto que simulam

cenarios com tais potenciais presidenciaveis.
V - Consideracoes finais

As pesquisas que tratam da importancia das campanhas politicas para a decisdo do
eleitor, especialmente as que avaliam o contexto eleitoral brasileiro, ja provaram a sua
relevancia e suas potencialidades. Considerando uma sociedade em que a televisao se
figura enquanto importante fonte de informagdo dos cidadaos, os programas politicos
veiculados na TV ganham mais destaque. Dessa forma, o marketing politico investe
na producdo desses programas e, ainda, em meios de avaliar sua aceitacdo pelo

eleitor.

Os estudos a respeito da importancia das campanhas politicas nas decisdes dos
eleitores se dedicam, em grande, aos periodos eleitorais. Isso porque, as pesquisas, em
geral, tratam do HGPE, cujo inicio marca o que se chama “tempo da politica”. Os
spots que sao veiculados fora do tempo da politica, mais do que marcar o tempo da

midia, pode-se dizer que reafirmam a ideia de campanha permanente.

Os spots também s3ao o instrumento adicional as campanhas, funcionando como
13 2 ~ ey e .y . .

elemento surpresa” no decorrer da programacao didria e como ja discutido por
diversos autores, trabalha sob a logica publicitaria de mercado, tanto no tempo

(geralmente 30 segundos) e na produgdo, quanto na logistica de sua exibigao.

Nesse sentido, o objetivo deste artigo era o de analisar os spots tidos como pré-

campanha municipal de 2012, uma vez que foram veiculados em um momento que
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antecede o pleito em questao, buscando seus objetivos principais. Cabe ressaltar que a
hipétese que norteou a pesquisa foi a de que os partidos estariam utilizando tais
insercdes para antecipar o cenario eleitoral presidencial de 2014, uma vez que se esta

considerando a ideia de uma campanha permanente.

Para tanto, foram selecionados os seguintes partidos: PMDB, PSDB e PT. Importante
retomar que a escolha se deu por se tratarem de partidos que ocupam posi¢do de
destaque em disputas de ambito nacional, no caso do PT e o PSDB, e de um partido
que possui a maior maquina partidaria. Como recorte temporal, optou-se pelos
programas exibidos no segundo semestre de 2011 e no primeiro semestre de 2012,
conferindo mais proximidade a eleicdo municipal. No que tange a metodologia, foram
classificados alguns temas para nortear a analise, a saber: atores politicos locais;
atores politicos nacionais; convite a filiacdo; divulgacdo do partido (programas e
realizagdes); divulgacdo do candidato local; divulgacdo do candidato nacional,

ataques a adversarios; defesas.

A partir disso, foi possivel perceber que os spots foram utilizados, em grande medida,
para a promogao dos partidos, com especial reforco nas realizacdes a frente das
administracoes. Percebeu-se, também, forte incentivo as novas adesoes, reforcando-se

as vantagens em se filiar ao determinado partido.

A presenca de atores politicos de reconhecimento nacional também foi marcante e, do
ponto de vista estratégico, ¢ importante, na medida em que sdo também “fiadores” dos

candidatos da eleicao de 2012 e 2014.

Importante perceber que os partidos utilizam os spots no periodo entre eleigdes como
forma de manter a imagem dos partidos e acabam reafirmando a ideia de campanha
permanente. Isso porque, em meio a divulgacdo das realizagdes dos partidos —
principalmente para aqueles que estdo a frente de governos —, convite a filiagdes e
criticas a outras legendas, ¢ possivel identificar a presenca de candidataveis que
buscam o refor¢o de sua imagem publica politica. At€ mesmo sem a presenca de
atores politicos, essa disputa com olhar eleitoral ¢ percebida, como foi o caso do
programa do PSDB que foi inteiramente destinado ao ataque ao PT, considerando que
sao duas legendas que protagonizam a disputa nacional. A literatura ressalta a
importancia da campanha permanente como refor¢co da imagem de candidatos, porém

¢ possivel observar que no contexto brasileiro ha o refor¢o da imagem de candidatos,
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candidataveis, liderancas e dos proprios partidos.

Cabe destacar, ainda, que os partidos preparam programas nacionais € regionais,
sendo que nos ultimos esperava-se encontrar mais indicios de pré-campanha
municipal em fun¢do da proximidade com o pleito. No entanto, figuras candidataveis

das eleigdes municipais também estiveram presentes nos spots nacionais.

Sendo assim, nesse cenario de antecipacao, pode-se dizer que o tempo da politica esta
mais proximo do tempo da midia e a campanha permanente ¢ percebida enquanto

pano de fundo.
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