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RESUMO

O presente trabalho apresenta uma analise das mudancas percebidas, na
area politica, decorrentes do advento das novas tecnologias. A campanha
eleitoral de José Ivo Sartori para o governo do Rio Grande do Sul em 2014 foi
escolhida para o estudo, pois soube explorar com sucesso o0 uso da internet e
suas evolucgdes tecnoldgicas. Assim, um candidato pouco conhecido da maioria
da populacao, conseguiu ganhar as elei¢des tornando-se governador do estado.
Trés pontos serdo analisados, por terem sido consideradas estratégias
inovadoras: a hashtag: # SartordoDaMassa; o pedido de Sartori aos eleitores,
feito durante o Horario Eleitoral Gratuito (HEG), para que gravassem videos com
bracos abertos, simulando um abraco do tamanho do Rio Grande; e o

depoimento da mae de Sartori, também transmitido no HEG.

Palavras-chave: Comunicacdo, campanha eleitoral, José Ivo Sartori, internet,

Horario Eleitoral Gratuito



ABSTRACT

The present work presents an analysis of the perceived changes in the
political area, due to the advent of new technologies. The electoral campaign of
José Ivo Sartori for the government of Rio Grande do Sul in 2014 was chosen for
the study, as he successfully exploited the use of the Internet and its
technological developments. Thus, a little known candidate of the majority of the
population, managed to win the elections becoming governor of the state. Three
points will be analyzed, since innovative strategies have been considered: the
hashtag: # SartordoDaMassa; Sartori's request to voters, made during Free
Election Time (FET), to record videos with open arms, simulating a hug the size

of Rio Grande; and the testimony of Sartori's mother, also broadcast on FET.

Key Words: Comunication, electoral campaign, José Ivo Sartori, internet, Free

Election Time
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INTRODUCAO

A politica é tema que envolve todos os individuos. Ela esta presente em
todas as atividades em que ha um agrupamento de pessoas com a finalidade de
discutir sobre algum problema que seja relevante para esse grupo. E para regrar
a diversidade de ideias expostas, surge a figura do politico, que atua como

mediador de opinides que, por sua vez, representam os ideais de um partido.

A possibilidade dos membros de um grupo da sociedade, ou até de grupos
diversos divergirem entre si e poderem reivindicar suas ideias, é o que
caracteriza a democracia. No entanto, para a concretizacdo da democracia, €
necessario que haja organizacdo. Organizacdo no sentido de viabilizar as

vontades coletivas.

Os politicos séo escolhidos pelo povo para representar a vontade popular.
Eles se organizam em partidos, formados a partir da unido de grupos que
apresentam perante a sociedade, bandeiras de reivindicacbes concretas e

desejam realizar um conjunto de ideologias e ideais.

Os partidos politicos sao considerados pecas essenciais para o
desenvolvimento da democracia. Eles “constituem canais legitimos de atuacéao
politica e social; captam e assimilam rapidamente a opinido publica; catalisam,
organizam e transformam em bandeiras de luta as dispares aspiragdes surgidas
no meio social, sem que isso implique ruptura no funcionamento do governo
legitimamente constituido” (GOMES, 2015, p. 91).

José Jairo Gomes (2015, p. 93-94) define partido politico como “a entidade

formada pela livre associagdo de pessoas, com organizagao estavel, cujas
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finalidades sao alcancar e/ou manter, de maneira legitima, o poder politico-
estatal e assegurar, no interesse do regime democratico de direito, a
autenticidade do sistema representativo, o regular funcionamento do governo e
das instituicbes politicas, bem como a implementagcdo dos direitos humanos

fundamentais”.

Na Grécia Antiga, berco da filosofia, a politica despontou como importante
atividade para a sociedade: “(...) a filosofia e a politica s&o questionamentos
radicais de significacbes imaginérias instituidas e das instituicbes que as
encarnam” (CASTORIADIS, 1992, p. 92). Aristoteles ensinava que apenas o
homem é um animal politico, pois s6 ele tem a habilidade da linguagem, que € a
expressao por meio da palavra. “O homem s0, entre todos os animais, tem o
dom da palavra (...) A palavra porém, tem por fim fazer compreender o que é (til
ou prejudicial, e, em consequéncia, o que & justo e injusto” (ARISTOTELES, p.
15).

A politica, na visao de Aristételes, era entendida como a vida publica dos
cidadaos, em oposi¢cao a vida privada. Ela era compreendida como “a arte de
definir agcbes na sociedade” (GOMES, 2015, p. 1). A politica estava voltada a
polis, ai abrangendo tudo o que se referisse a cidade, ao Estado, ao modo de

governa-lo.

Aristételes foi o responsavel por introduzir conceitos que ainda séo
empregados na politica da atualidade, como cidade e cidaddo. Além disso, ele
defendia a democracia como modelo ideal para a constituicdo do governo de um

Estado em que o povo deveria ser soberano (ARISTOTELES, p. 84)

O homem necessita viver em sociedade para a sua sobrevivéncia. Mas
para que a convivéncia entre os individuos se estabeleca, a politica € uma
condicao fundamental. Isoladamente, o individuo ndo € autossuficiente, existindo

um impulso natural para que participe da comunidade. lain Mackenzie (2011, p.
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15) explica, contudo, que nem toda a interacdo humana, € politica, mas como
todos os individuos séo seres politicos, qualquer atividade realizada por eles tem

condicOes de ser politizada.

Em A Politica, Aristételes (p. 77) defende que a melhor forma

de governo é a democracia:

Assim, pois, a nossa definicdo do cidadao deve ser retificada.
Porque nas outras formas de governo as fungdes de juiz e de
membro da assembleia geral ndo sdo acessiveis a qualquer
cidadéo, indistintamente, como na democracia; ao contrario,
elas constituem uma magistratura especial. (...) Por ai se vé,
pois, 0 que é o cidadao: aquele que tem uma parte legal na
autoridade deliberativa e na autoridade judiciaria - eis o que
chamamos de cidaddo da cidade constituida. E chamamos de
cidade a multiddo capaz de bastar a si mesma, e de obter tudo
0 gque € necessario a sua existéncia.

Aristoteles define cidaddao como “o homem investido de certo poder”, e
complementa: “aquele cuja especial caracteristica € poder participar da
administracdo da justica e de cargos publicos”. Nos tempos atuais, esse poder,

analogicamente, refere-se ao sufragio universal, ou seja, direito ao voto.

Embora os ensinamentos de Aristoteles tenham servido para embasar
conceitos que continuam sendo empregados, existem autores que apresentam
uma concepc¢do um pouco diferenciada. E o caso de Mackenzie. Para ele,
“politica € uma atividade que pressupde, ndo divergéncia, mas cooperacao e a
busca da boa vida, na qual podem alistar-se todos os cidadaos” (MACKENZIE,
2011, p. 14). Os envolvidos ndo estdo apenas procurando satisfazer seus
interesses imediatos, mas engajados num processo que visa a estabelecer um

conjunto de normas e padrées que ajude a prevenir disputas futuras.

A politica € um empreendimento cooperativo, de forma que a atividade
politica €, antes de tudo, uma maneira de conjugar pessoas com interesses
comuns. Ao invés de pressupor divergéncia e conflito, a melhor maneira de

pensar a politica € a busca do bem comum.
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Os individuos tém a capacidade de negociar até chegarem a um acordo
sobre os seus recursos e outras prioridades. Essa particularidade humana de
poder articular suas proprias ideias e, consequentemente, poder expd-las, como
acontece na politica, s6 ocorre devido a capacidade humana de pensar.
Cornelius Castoriadis (1992, p. 84) comenta que “o ser humano €, de todos os
seres por nés conhecido, 0 Unico que visa o saber em geral e um saber de si

mesmo em particular’, e prossegue:

Ha uma natureza na esséncia do homem que é
precisamente esta capacidade, esta possibilidade, no sentido
ativo, de fazer ser formas outras de existéncia social e individual,
como se vé quando se considera a alteridade das instituices da
sociedade, da lingua, das obras e dos individuos
(CASTORIADIS, 1992, p. 88).

Nos regimes democraticos contemporaneos, os lideres e liderados se
unem na exigéncia do poder compartilhado por meio da participacéo de todos na
tomada de decisGes coletivas. Assim, o sufragio universal é considerado o

instrumento pelo qual se processa a escolha dos governantes.

A possibilidade do cidadao ter o direito de votar € uma forma de
manifestacdo proveniente da linguagem, que assume o posicionamento de
instrumento de critica social, de procura da verdade, de tribuna livre. Dessa
maneira, a linguagem nao é um veiculo neutro de informacgdes, ela é, desde

sempre, portadora de ideias e preconceitos (MACKENZIE, p .15).

No decorrer do século XIX, a politica sofreu uma transformagéo. Com a
progressiva ampliacédo do direito de voto as classes trabalhadoras, um novo
cenario se vislumbra. Nessa nova etapa histérica, que corresponde a formacao
da sociedade de classes, industrial e de massa, e a uma democracia de partidos,
a competicao eleitoral passa a se organizar em torno de eixos programaticos e
a opinido publica se estrutura em linhas ideoldgicas, passando a coincidir com a
expressao eleitoral da sociedade (AZEVEDO, 2004, p. 45).
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A politica contemporanea esta intimamente relacionada a promocao de
interesses e valores. Francisco do Rego (1985, p. 13) define a politica
contemporanea “como o processo pelo qual os valores — coisas e relagbes que
as pessoas gostariam de ter e usufruir — sdo alocados de um modo imperativo,

mas legitimo”.

Nos paises democraticos, em que a liberdade de expressdo é
considerada um principio basico que deve ser seguido, é permitido ao cidadao
escolher aquele que ira representa-lo, exercendo o direito ao voto. Alias,
Mackenzie (2011, p. 121) lembra que o axioma “uma pessoa, um voto”,
representa a dimensdo central igualitaria almejada pelo ideal democratico.
Sendo assim, para a concretizacdo de um governo democrético, € necessario,
além da protecdo a liberdade ou a promocdo de um Estado livre, que seja

oportunizada a igualdade de direito de cada individuo a ter vez no governo.

A democracia, como regime politico predominante no mundo atual, surgiu
como uma expressao politica de um processo de modernizacdo fortemente
relacionado & transformacao social e econémica de produc&o. E por esse motivo
gue o capitalismo parece ter uma ligacao tdo proxima com a democracia. A partir
de uma perspectiva normativa, oS conceitos que unem esses dois termos séo
liberdade e igualdade, pois a democracia, na maioria das vezes, € vista como
uma expressao politica da liberdade e igualdade individual que,

consequentemente, sdo fundamentais para o desenvolvimento do mercado livre.

Se o voto é uma garantia concedida ao cidaddo, como ele obtera
conhecimento a respeito do candidato e/ou partido em que pretende votar? A
campanha eleitoral surgiu com esse objetivo, isto €, proporcionar subsidios para
que os eleitores tenham mais informagdes sobre os postulantes aos cargos

politicos.
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Neusa Demartini Gomes (2011, p. 14) define campanha eleitoral, como

0 conjunto de atividades legais, organizadas ou desenvolvidas
pelos partidos, coligacdes ou comités de eleitores e candidato,
com o0 objetivo de arrecadar votos para que determinados
politicos possam ocupar, por representacao, 0s cargos politicos
publicos.

Nesse mesmo sentido, José Jairo Gomes (2015, p. 335) entende que
campanha eleitoral significa “0 complexo de atos e procedimentos técnicos
empregados por candidato e agremiagao politica com vistas a obter o voto dos
eleitores e lograr éxito na disputa de cargo publico-eletivo”. A captacao,
conquista ou atragao de votos, de forma licita, € o objetivo primordial, cabendo
ao candidato, partido e/ou coligagao, obedecerem as diretrizes ético-juridicas do

sistema.

Uma campanha eleitoral se desenvolve através das oportunidades que se
apresentam em seu contexto. Devem ser observadas as situacGes politica,
econdmica e social enfrentadas no momento, as acoes eleitorais do candidato e
de seus adversarios, além da visibilidade alcangada pela candidatura, em uma

sociedade.

O presente trabalho utilizara como metodologia a técnica de andlise de
conteddo. Os ensinamentos de Laurence Bardin (1977) servirdo como

embasamento.

A analise de conteudo significa um conjunto de técnicas de analise das
comunicacdes que visa obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descri¢cdo do contetdo das mensagens, indicadores que levem a inferéncia dos
conhecimentos relativos as condicdes de producdo e/ou recepcdo destas

mensagens.
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O estudo da palavra, isto €, a pratica da lingua realizada, por emissores
identificaveis, € o objetivo da analise de conteddo. Com essa técnica
metodoldgica, busca-se desvelar as significacdes das palavras subentendidas

nas mensagens.

Segundo Bardin, as diferentes fases da analise de conteudo organizam-
se em torno de etapas cronoldgicas: 1) pré-analise, 2) exploracdo do material, e

3) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao.

Essas etapas deverdo ser seguidas para que seja analisado como um
politico, desconhecido de uma grande parcela da populagcdo, conseguiu ganhar

uma eleicdo majoritéria e tornou-se governador.

O procedimento metodoldgico é realizado em duas fases, com o objetivo
de analisar as mensagens de trechos especificos veiculados no Horario Eleitoral

Gratuito e nas midias sociais.

Primeiramente, é desenvolvida uma pesquisa exploratoria, decorrente de
levantamento bibliogréfico, digital e audiovisual e, em seguida, sera
desenvolvida uma andlise de profundidade dos trés pontos considerados
inovadores: a hashtag criada por um grupo de jovens, sem ligacao partidaria: #
SartordoDaMassa; o pedido de Sartori aos eleitores, feito durante o Horario
Eleitoral Gratuito (HEG), para que gravassem videos com bragos abertos,
simulando um abraco do tamanho do Rio Grande; e o depoimento da méae de

Sartori, também transmitido no HEG.

O trabalho serd desenvolvido em trés capitulos. O primeiro capitulo,
intitulado “A evolugdo da propaganda politica nos meios de comunicagao de
massa”, busca explicar o desenvolvimento da propaganda politica no Brasil.

Primeiramente, é feito um breve relato da origem da propaganda politica nos
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Estados Unidos, pais que serviu de modelo para o cenario brasileiro. Em
seguida, € apresentada uma revisao cronoldgica, para destacar que, ao longo
da histéria nacional, sucederam-se transformag¢bes que atingiram,
concomitantemente, o cenario politico e a area comunicacional. Nesse capitulo,
também é estudada a origem — o direito de antena - e a evolu¢cdo do Horario
Eleitoral Gratuito de Radio e Televiséao, além de serem apresentadas as espécies
de propaganda politica determinadas pela legislacdo eleitoral brasileira,
salientando-se que somente a propaganda eleitoral destina-se ao periodo

reservado a campanha eleitoral.

Nesse capitulo, também € apresentado a legislacdo que corresponde ao
controle e a fiscalizacado da divulgacdo da propaganda eleitoral nos meios de
comunicacdo de massa durante o periodo destinado a campanha eleitoral. O
Cadigo Eleitoral atual € datado de 1964, mas até chegar a ele, o Direito Eleitoral
brasileiro foi regido por trés codigos anteriores. No entanto, € a Lei n® 9504, de
1997, chamada de Lei das Eleicdes, que regulamenta a maioria dos itens
relacionados ao periodo eleitoral, inclusive as normas que 0s meios de
comunicacao devem seguir durante o periodo destinado a propaganda eleitoral.
Assim, sdo analisados os artigos da mencionada lei, que tratam do assunto e,
também sdo comentadas as alteracdes que a publicacdo da Lei n°® 13165, de
2015 produziu sobre as campanhas eleitorais.

O segundo capitulo, “A estrutura de uma campanha eleitoral”’, tem a
intencdo de apresentar os elementos necessarios para que uma campanha
eleitoral, no Brasil, seja elaborada. A origem e a evolugéo da propaganda, como
técnica persuasiva é analisada, assim como a publicidade, que também merece
uma abordagem. Juntam-se a ambas a contrapropaganda, outra técnica

direcionada a persuaséo do eleitor.

O surgimento e o desenvolvimento do marketing recebe destaque no
segundo capitulo, visto que a sua finalidade — o consumo - converge para a

propaganda politica contemporanea. Quando aplicado ao uso politico, o
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marketing divide-se em marketing politico e marketing eleitoral. A diferenca e a
aplicacao dessas duas categorias também sdo assuntos discutidos. Por fim, sdo
analisados o0s itens necessarios para a constru¢cdo do candidato e da
propaganda eleitoral durante a campanha eleitoral, conforme tendéncias do

mercado politico-eleitoral.

Esse capitulo também traz um breve panorama do cenario politico do Rio
Grande do Sul, desde quando José Ivo Sartori foi escolhido para ser candidato
representante do PMDB até sua vitoria nas urnas, ao derrotar, no segundo turno,

o candidato Tarso Genro, do PT.

O terceiro, “As estratégias utilizadas na campanha eleitoral de José Ivo
Sartori para o governo do RS”, destina-se ao estudo sobre a campanha, por meio
da anélise de conteddo. Também serdo discutidas as transformacdes que as
novas tecnologias estdo provocando no cenario eleitoral. A internet e sua
progressiva evolucdo tém causado mudancas que serdo mencionadas nesse

capitulo.

Os trés pontos considerados inovadores na campanha serdo matéria de
analise desse capitulo: a hashtag criada por um grupo de jovens, sem ligacéo
partidaria: # SartordoDaMassa; o pedido de Sartori aos eleitores, feito durante o
Horario Eleitoral Gratuito (HEG), para que gravassem videos com bracos
abertos, simulando um abraco do tamanho do Rio Grande; e o depoimento da

méae de Sartori, também transmitido no HEG.

Como base teorica, serdo utilizadas obras que abordam a comunicacao
politica. Por isso a obra Comunicacdo Politica (2004) a qual Rubim é o
coordenador, e que contém artigos escritos por varios autores tera fundamental
serventia na elaboracdo do trabalho (capitulos 1 e 2); a classica obra de
Domenach — A Propaganda Politica (1955) tera uma extrema contribuicdo para

o desenvolvimento do trabalho. Também merecem destaque Rudiger (2015), ao
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tratar de propaganda, Gomes (2011), Manhanelli (1992) e Grandi (1992), na
abordagem sobre a campanha eleitoral, assim como Rego (1985), Castilho

(2014) e, novamente Manhanelli (2011) que tratam de marketing politico.

Servirdo como base para pesquisa, ainda, obras referentes ao Direito
Eleitoral, visto que aspectos relativos a legislacdo serdo analisados, como o
direito de antena e as diferentes praticas de propaganda eleitoral existentes no
Brasil. Gomes (2015), Neves (2012) e Pinto (2006) ser&o utilizados.

Ja o capitulo 3, que ira analisar a campanha eleitoral propriamente dita,
além de estar amparado metodologicamente na obra de Bardin (1977), também
ter4d como base tedrica Recuero (2009), Penteado (2012) e Kotsifas (2012), que
abordam as transformacfes que a internet e sua evolugdo tecnoldgica estdo

trazendo para a campanha eleitoral.

Lavareda (2009) sera util para explicar a definicdo de estratégia.,
engquanto que Charaudeau (2006) e Schwartzenberg (1978) terdo fundamental
contribuicédo para ajudar a desvendar a mecanica de construcdo e elaboracéo da

imagem de um politico em uma campanha eleitoral.
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1 A EVOLUCAO DA PROPAGANDA POLITICA NOS MEIOS DE
COMUNICACAO DE MASSA

Nas democracias contemporaneas, a representacao politica depende da
comunicacao midiatica para se propagar. Carvalho (2004, p. 535) entende que
meios de comunicacdo multiplicam os lugares da fala sobre a politica e, nesse
processo, 0s politicos profissionais atuam cada vez menos como sujeitos

falantes e cada vez mais como sujeitos falados.

A progressiva evolugdo dos meios de comunicagéo, gracas aos avangos
tecnoldgicos, resulta na sua ubiquidade. A internet e suas consequéncias
inovadoras possibilitam que os assuntos referentes a politica passem a ser
discutidos por toda a sociedade. Assim, a fala do politico deixou de ser impositiva

para tornar-se participativa.

A popularidade das midias eletrdbnicas comecou com o radio, que foi
progressivamente complementado pela televisdo, que ainda é considerada um
meio eficaz para abordar os assuntos mais diversificados entre a populacdo. Na
area politica, a veiculagcdo da propaganda politica, nos meios de comunicacao
por teledifusdo, durante o periodo destinado a campanha eleitoral, € uma
estratégia adotada por muitos paises que seguem o modelo implantado pelos

Estados Unidos, como é o caso do Brasil.

No entanto, Castilho (2014, p. 62) lembra que, muito antes da televisao, a
publicidade era utilizada, nos Estados Unidos, no sentido de estabelecer formas
de acesso aos eleitores. Em 1915, o publicitario Ivy Lee, que seguia o lema
“‘multiddes sdo guiadas por simbolo e frases”, abriu um escritorio para ajudar

politicos e empresas interessados em “melhorar a sua imagem”.
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A partir das décadas de 1920 e 1930, recursos publicitarios passaram a
ser investidos por candidatos no radio e nos jornais, mas foi na década de 1950,
com o surgimento da televisdo, que um vasto campo de atividades para novos

especialistas se abriu, por meio da sofisticagdo dos processos de mediagéo.

Albuquerque (2004, p.458-460) explica que a utilizagdo da televisdo, nas
campanhas politicas, surgiu nos Estados Unidos, como uma estratégia para
unificar um pais com dimensfes continentais em torno de um mesmo ideal
politico: um Estado democratico republicano. Para isso, o governo federal norte-
americano idealizou e executou um projeto baseado no investimento na
infraestrutura de transportes e nas tecnologias de comunicagao e informacao.
Além disso, o presidente da época, Thomas Jefferson (1801-1809), imaginava a

necessidade de apoiar o desenvolvimento da imprensa pois, para ele, “a

imprensa constituia a materializacdo do ideal da comunicagdo democratica”.

O processo de investimento em diferentes setores norte-americanos
também contou com a participacdo das empresas privadas que, motivadas pelo
lucro, mostraram interesse em colaborar com a nova forma de fazer politica.
Assim, os Estados Unidos criaram uma estrutura de propaganda politica, na
televisdo, seguindo as mesmas caracteristicas que orientam a publicidade

comercial, tanto no formato, quanto na linguagem.

Em relacéo ao formato, a propaganda politica norte-americana € marcada
pela preferéncia na utilizacdo dos spots, que sdo pecas publicitarias com
duracdo de 30 a 60 segundos, inseridas nos intervalos comerciais da
programacdo das emissoras. Ja no que se refere a linguagem, 0s recursos

emocionais tém sido cada vez mais empregados.

A década de 1930 foi um periodo de grandes transformacgfes tanto no

cenario politico como na area comunicacional. O radio, através das transmissdes
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regulares por ondas magnéticas, foi o pioneiro de uma nova forma de oferecer
comunicacao, isto €, os meios eletronicos de comunicacdo. A partir desse
aparelho, a operacéo das técnicas de emissdo e recepc¢éao de noticias alcangou
uma fase mais moderna do desenvolvimento das comunica¢des. O radio tornou-
se um instrumento de essencial serventia na vida das pessoas, pois ele passou
a marcar o tempo das tarefas do dia-a-dia, além de proporcionar entretenimento,
através de sua diversificada programacao, reunindo a familia para audi¢des de

musica, de radioteatro, de radionovela, além de noticias.

No decorrer de toda a década, e também na seguinte, 0 sistema
radiofénico passou por uma grande expanséao, sustentada em parte pelas verbas
da publicidade. No Brasil, os anos 30 também foram de grande éxito para o radio,
tanto que esse periodo ficou marcado como a fase de ouro do radio brasileiro.

1.1A propaganda politica no Brasil

No Brasil, nos primeiros anos da década de 1930, ocorreu o inicio do
processo de transformacao da radiodifusdo sonora em um ramo especifico de
aplicacéo de capital e obtencdo de lucro. Em 1931, no governo de Getulio
Vargas, é assinado o primeiro documento sobre radiodifusdo, o Decreto n°®
20.047 e, no ano seguinte, mais especificamente, em 1° de marco de 1932,
comeca a vigorar o Decreto n® 21.111, autorizando as emissoras de radio a
veicularem anuncios. Assim, 10% das transmissdes passaram a ser ocupadas

por reclames, como se dizia entéo.

Naquela época, o Brasil seguia o padréo de radiodifusdo norte-americano
e passava a distribuir concessdes de canais a particulares, reforcando a
exploracdo comercial do veiculo. Além disso, a audiéncia dos programas
comecava a crescer, devido ao barateamento dos aparelhos receptores e as

verbas da publicidade ajudavam a alavancar a expanséao do sistema radiofénico.
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Carlos Manhanelli (1992, p. 20) comenta, brevemente, que a primeira vez
em que o radio foi utilizado como meio de propaganda politica, no Brasil, foi na
campanha eleitoral de Julio Prestes a Presidéncia da Republica, em 1930, com

a musica “Seu Julinho vem”.

A popularizacdo do radio impulsionou a exploracdo politica,
principalmente a partir da instauracdo do Estado Novo, em 1937, e da criacdo
do Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), em 1939. Porém, o sistema
radiofénico existente na época, ndo abrangia todo o territério nacional. Durante

o Estado Novo, as eleicGes foram suspensas até 1945.

A Justica Eleitoral também tem origem no inicio da década de 1930. Em
24 de fevereiro de 1932, foi assinado o Decreto n® 21.076, que deu origem ao
primeiro Cadigo Eleitoral do Brasil. Varios regramentos foram implantados para
garantir mais direitos ao cidaddo, como o sufragio direto e universal, e a
representacao proporcional. O voto passou a ser secreto e, pela primeira vez, as

mulheres conseguiram o direito de votar e serem votadas.

Esse codigo, apesar de ter trazido novidades que beneficiavam o cidadao,
teve uma duracdo curta. Sucederam a ele mais trés codigos: o Cédigo Eleitoral
de 1935, o Cadigo Eleitoral de 1950 e, finalmente, a Lei n° 4.737, de julho de
1965, vigente ainda hoje.

Mais uma vez, 0 cenario politico e a area comunicacional passam por
grandes transformacdes na mesma década. Assim como ocorreu no inicio dos
anos 30, durante o Estado Novo, os anos 60, periodo do Regime Militar, também
trouxeram novidades que interferiram na sociedade brasileira. No Estado Novo,
a regulamentacdo da radiodifusdo impulsionou o desenvolvimento do radio,
influenciando no quotidiano da populacdo. Do mesmo modo, a criagdo do
primeiro Codigo Eleitoral apresentou beneficios para os cidaddos que passaram

a ter maior participagao na vida da sociedade.
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No Regime Militar, quando o sucesso do radio ja havia se consolidado e
a televisdo estava em ascensdo, a ideia do governo era criar um sistema
nacional de telecomunicacgdes, orientado pela ideologia de seguranca nacional.
Em 1965, foi fundada a Empresa Brasileira de Telecomunicagdes (EMBRATEL),
com a intencdo de consolidar uma infraestrutura nacional de telecomunicacgdes.
Sua criagcdo contou com a colaboracdo de setores empresariais das
telecomunicagbes, aliados ao regime, que projetavam expressivo
desenvolvimento do mercado. Foi uma estratégia que, de fato, teve éxito pois,
passados quinze anos, trés quartos dos domicilios ja possuiam aparelho de
televisdo (ALBUQUERQUE, p. 466, 2004).

O Cadigo Eleitoral que vigora hoje em dia foi instituido no mesmo ano da
criagdo da EMBRATEL. O seu conteudo sofreu vérias alteracdes ao longo do
tempo, e, com o progresso dos meios de comunicacao audiovisuais, esse codigo
apresentou uma nova caracteristica: foi o Unico a dedicar um capitulo a
propaganda politica. E sob o titulo de propaganda partidaria, porém, versando
sobre a propaganda eleitoral e a propaganda partidaria propriamente dita, que o

assunto é tratado. A propaganda eleitoral se diferencia da partidaria porque,

enquanto esta se destina a divulgar o programa e o ideério do
partido politico, a eleitoral enfoca os projetos dos candidatos
com vistas a atingir um objetivo pratico bem definido: o
convencimento dos eleitores e a obtencao de vitéria no certame
(GOMES, 2015, p. 393).

A concesséao de horario eleitoral gratuito para a propaganda politica na
televisdo comegou em 1962. No entanto, como na época havia poucos aparelhos
receptores no pais, cerca de dois milh6es (BERNARDI, 2011, p. 65), o impacto
causado pela nova forma de divulgacdo de mensagens com conteudo politico foi

pouco perceptivel.

Alguns anos mais tarde, em 1964, quando eclodiu o regime militar, a
propaganda politica sofreu um retardo no seu desenvolvimento. Foi uma época
em que as elei¢cdes foram relegadas a uma fungdo secundaria na vida politica

nacional.
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O regime militar instaurado no Brasil entre, 1964 e 1985, apresentou uma
situacdo peculiar pois, enquanto ocorria centralizacdo do poder do Estado,
através de um rigido controle na é&rea politica, afetando a liberdade de
expressao, consolidava-se a ideia de uma infraestrutura nacional de

telecomunicacdes.

A propaganda politica na televisdo surgiu em pleno Regime Militar,
periodo em que as elei¢cdes foram relegadas a uma fungédo secundaria na vida
politica nacional. Segundo as diretrizes da época, as eleicbes deveriam ocorrer
de tal forma que assegurassem a legitimidade do regime, sem ameacar as suas

estruturas.

Apesar de a propaganda politica na televisédo ter surgido na década de
1960, foi na década de 1980 que ela adquiriu relevancia politica. Durante o
periodo do Regime Militar, a propaganda politica passou por um forte controle
estatal que institucionalizou a censura como forma de regular a liberdade de
expressdo. O apice desse controle foi a Lei n® 6.339, de julho de 1976, mais
conhecida como “Lei Falcdo”, quando o governo instituiu drasticos limites a
propaganda politica. Estava proibida a fala dos candidatos, sendo somente
permitida a divulgacdo de uma foto com o nome, o niumero e um breve curriculo
do postulante ao cargo eletivo, lido por um locutor. Essas regras seguiram sendo

aplicadas em todos os pleitos realizados no decorrer do Regime Militar.

A campanha das Diretas-Ja, ocorrida em 1984, mostrou o0
descontentamento massivo da populagédo brasileira em relacdo a situacéo
politica e, consequentemente, contribuiu com o enfraquecimento da ditadura

militar.

Com a abertura politica a partir de 1985, a propaganda politica passou a
adquirir outra forma, devido a volta da democracia e o horario eleitoral gratuito
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foi reestruturado. A televisdo se tornou um recurso de comunicagdo politica

essencial nas campanhas eleitorais.

O modelo de divulgacdo das campanhas eleitorais criado nos Estados
Unidos baseado no uso sistematico da televisdo como recurso de comunicacao
politica, ganhou a adesdo de muitos paises no final da década de 1980. Além
disso, a participacao de profissionais especializados em marketing politico e o
declinio dos debates ideolégicos mostra porque o rétulo “americanizagéo das
campanhas eleitorais” passou a ser empregado (ALBUQUERQUE, 2011).

Toda a legislacéo referente a propaganda politica na televisao, entre 1985
e 1994, preservava uma mesma estrutura: era garantido aos partidos politicos
acesso gratuito ao radio e a televisdo, em horarios previamente determinados; a
distribuicdo do tempo entre os partidos seria de acordo com férmulas que
relacionavam a quantidade de tempo ao tamanho das bancadas partidarias no
Legislativo Federal; ndo haveria restricdes quanto ao conteddo da propaganda
politica transmitida pelos partidos, nem aos recursos técnicos utilizados para a

sua producao.

Esse ultimo ponto tornou-se controverso pois, ao liberar recursos técnicos
utilizados para a producao do Horario Eleitoral Gratuito, surgiu a alegacdo de
gue o uso exagerado dos recursos audiovisuais ameacariam o bom nivel do
debate politico. Assim, a Lei n°® 8.713, de setembro de 1993, determinou a
proibicdo, no Horério Eleitoral Gratuito, do emprego do truncagens, montagens,
animacoes, imagens externas e a presenca de outras pessoas que nao fossem

0s proprios candidatos e seus respectivos correligionarios.

Em 1996, durante as eleicbes municipais, as campanhas eleitorais para
prefeito de algumas cidades foram enriquecidas por novas estratégias baseadas
nos moldes norte-americanos: os spots politicos. Como ja se disse, 0s spots sédo

pecas publicitarias de 30 a 60 segundos inseridas durante os intervalos
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comerciais da programacado das emissoras. Trata-se de um recurso a mais para
os partidos que ja tinham assegurado a divulgacdo da campanha eleitoral

durante os 45 dias em que o Horério Eleitoral Gratuito é transmitido.

Em 30 de setembro de 1997, entrou em vigor a Lei n°® 9.504, a chamada
Lei das Elei¢cdes. Ela é uma ampla legislacéo, responsavel por regulamentar as
normas relativas as eleicdes em diversas areas. A propaganda eleitoral é
analisada nas suas diferentes formas, incluindo a sua divulgacéao pelos meios de

comunicacao.

No Brasil, ndo é permitido que a veiculacdo de propaganda politica nos
meios de comunicagao seja paga, assim como é proibido que partidos politicos
recebam ou fagcam permutas para utilizar mais tempo do que Ihe é destinado pela
legislacdo. O horario eleitoral gratuito de radio e televisdo, no qual os partidos

politicos tém o direto de transmitir a propaganda politica, € uma concessao.

A Constituicdo Federal brasileira vinculou o direito de transmitir
propaganda politica no Horario Eleitoral Gratuito aos partidos politicos, ao
estabelecer a estes 0 que Carlos Neves (2012, p. 34) denomina um regime
juridico especial. A partir do cumprimento de algumas condi¢cées como: o registro
no Tribunal Superior Eleitoral, a prestacdo de contas a Justica Eleitoral, a
proibicdo de organizacdo paramilitar; € oportunizado aos partidos o acesso

gratuito ao radio e a televisdo. E o chamado direito de antena.

O direito de antena corresponde ao “direito que assegura o acesso
obrigatério e sem 6nus, dos partidos e candidatos, as emissoras de radio e
televisao” (PINTO, 2006, p. 239). Esta previsto no paragrafo 3° do artigo 17 da
Constituicdo Federal, ao estabelecer que “os partidos politicos tém direito a
recursos do fundo partidario e acesso gratuito ao radio e a televisdo, na forma
da lei”. O artigo 46, da Lei n° 9096 de 1996, obriga as emissoras de radio e

televisdo a realizar transmissdes gratuitas de iniciativa e responsabilidade das
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agremiacdes partidarias. E o artigo 47, da Lei n® 9.504 de 1997, determina, mais
detalhadamente, como as emissoras de radio e televisdo devem proceder para

transmitir a propaganda eleitoral gratuita.

Cabe aos partidos distribuir o horario gratuito a que tiverem direito entre
os seus candidatos, majoritarios e proporcionais, respeitando o tempo concedido
em cada eleicdo. As gravagdes dos programas eleitorais devem ser entregues
as emissoras com antecedéncia conforme esta previsto no paragrafo terceiro do
artigo 47.

N&o existem em lei critérios que estabelecam quais emissoras devem
divulgar a propaganda eleitoral. Logo, entende-se que todas as emissoras de
radio tém a obrigacdo de ceder seus horérios para esse tipo de programacao,

independente da frequéncia ser AM ou FM.

Jaemrelacao a televisao, a legislacao estabelece que, tanto as emissoras
gue operam pelo sistema UHF, quanto pelo sistema VHF, devem transmitir
propaganda eleitoral. Além disso, esse artigo menciona que as regras
estabelecidas se aplicam aos canais de televisdo por assinatura que estejam
vinculados ao Poder Publico, isto €, aqueles sob responsabilidade do Senado
Federal, da Camara dos Deputados, das Assembleias Legislativas, da Camara

Legislativa do Distrito Federal ou das Camaras Municipais.

Para os partidos politicos e os candidatos, a possibilidade de aparecer no
radio e, principalmente, na televisdo, € uma excelente oportunidade de se
tornarem conhecidos a grande parte da populacdo. Toda a agremiagéo politica
com representacdo na Camara dos Deputados tem direito a veicular, nos meios

de comunicacéo audiovisuais propaganda politica de forma gratuita.

A gratuidade proporcionada pelos meios de comunicagdo aos partidos

politicos para que possam divulgar suas propostas € um ponto nebuloso. Na
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verdade, o horério eleitoral ndo é gratuito, pois as emissoras de radio e os canais
de televisédo recebem ressarcimento em relacéo ao periodo do dia em que devem

transmitir a propaganda eleitoral.

Neves (2012, p. 39) analisa a suposta gratuidade concedida as emissoras
de radio e televisao, refletindo que, na realidade, ocorre onerosidade em ambas
as partes envolvidas pois, os partidos gastam para fazer os filmes publicitarios e
as emissoras de radio e televisdo que concedem o tempo, por serem
concessionarias publicas e por determinagao constitucional, cobram no final do
ano, por meio de compensacao fiscal, cada minuto de exibigdo da propaganda

partidaria ou eleitoral.

A compensacao fiscal proporcionada as emissoras de radio e televisdo
esta prevista no Decreto n° 7.791 de 2012. Essa lei regulamenta a possibilidade
das emissoras de radio e televisdo efetuarem compensacéo fiscal na apuracao
do Imposto sobre a Renda da Pessoa Juridica, devido a obrigatoriedade de
divulgagdo gratuita da propaganda partidaria e eleitoral, de plebiscitos e

referendos.

Os canais de televisédo por assinatura ndo sao obrigados a ceder horario
na grade da programacdo para a propaganda eleitoral. Esse fato é uma
alternativa para as pessoas que nao se interessam ou simplesmente nao tém

vontade de acompanhar os programas exibidos pela propaganda eleitoral.

Mesmo assim, o Horario Eleitoral Gratuito ainda € a principal opcdo que
os partidos politicos tém para levar suas propostas aos seus eleitores, pois a
propaganda eleitoral, ao ser transmitida pelos meios de comunicagao
audiovisuais, principalmente a televiséo, consegue abranger um grande numero
de pessoas de diferentes faixas etarias, assim como classes sociais
diversificadas. Dessa forma, a veiculacdo da propaganda eleitoral atinge a
finalidade descrita na Constituicdo Federal, proporcionar a todos os cidadaos os
meios para que eles exercam o direito a democracia, que € a possibilidade de

se informar antes de votar.
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No Brasil, a propaganda politica abrange quatro espécies: a propaganda
partidaria, a propaganda eleitoral, propaganda institucional e propaganda
intrapartidaria. Cada uma delas deve obedecer a funcdes especificas, porém, €,
somente a propaganda eleitoral que ocorre no periodo destinado a campanha

eleitoral.

A propaganda partidaria € aquela atribuida ao partido politico para
divulgacao de seu programa, suas metas, conquista de novos filiados, critica a
atuacdo dos governantes, se de oposigao, e proposicdo para a melhoria da
conducgao do destino da populagao. Entretanto, € vedada a sua exibigdo durante
0 semestre em que a eleicao ira se realizar, pois esse periodo € destinado a
transmissao da propaganda eleitoral. Ela é transmitida no radio e na televisao,

em anos nao-eleitorais, e no primeiro semestre do ano eleitoral.

Propaganda eleitoral é aquela feita por candidatos e partidos politicos com
0 objetivo de captar o voto para a investidura na representacdo popular. Esta
intimamente relacionada com o processo eletivo, sendo direcionada para captar
a simpatia do eleitor por ocasido da escolha de seus governantes ou
representantes legislativos. Caracteriza-se por levar ao conhecimento publico,
candidatura ou motivos que induzam a conclusao de que o beneficiario € o mais
apto para o cargo que disputa (GOMES, 2015, p. 393). E o Horario Eleitoral
Gratuito que, até o advento da Lei n° 13.165 de 2015, era transmitido até os 45

dias anteriores a antevéspera das eleigdes e foi reduzido para 35 dias.

Propaganda intrapartidaria, diferentemente das demais espécies de
propaganda politica, ndo se dirige aos eleitores em geral. Ela esta direcionada
aos filiados dos partidos que, em convengao, devem escolher os candidatos que
disputarao os cargos eletivos. Por esse motivo, ndo é permitido o uso dos meios

de comunicagédo. Esta prevista no paragrafo primeiro do artigo 36.

Propaganda institucional € aquela feita pelo Poder Publico para a



30

prestacao de conta de suas atividades perante a populagdo ou campanhas de
interesse publico, como na area da saude ou da educagdo. Tem como objetiva
divulgar as realizacées da Administrac&o, orientar os cidaddos sobre assuntos
de seu interesse sem servir, de instrumento de promogao pessoal. Esta prevista
no paragrafo 1° do artigo 37 da Constituicao Federal. Neves (2012, p. 48)
denomina essa espécie de propaganda politica como publicidade institucional
pois, apesar de ser a divulgagao dos atos administrativos, paga pelo contribuinte
e comandada pelo gestor publico, tem a finalidade de convencer a populagédo
em geral sobre a qualidade da gestdo politica e os beneficios que esta vem

trazendo a populagao.

A televisdo e o radio atendem a funcdo comunicacional dos partidos
politicos nas campanhas eleitorais. Segundo Manhanelli (2011, p. 38), a midia,
muito mais do que os partidos politicos, € responsavel pela formacéo de nossas
ideias e nosso comportamento politico. Com esse mesmo entendimento, Rubim
(2004, p. 206) comenta que muitos autores pensam que a midia, especialmente
a televisdo, tornou-se “espacgo privilegiado de luta politica na atualidade, tanto
em momentos excepcionais, a exemplo das elei¢cdes, quanto no ordinario da
politica, no seu dia-a-dia”. Mais adiante, ele reafirma a importancias dos meios
de comunicagdo de massa durante as eleigdes, a0 mencionar que “hoje as
midias, e em especial a televisdo, constituem o palco mais relevante das
campanhas eleitorais, conforme investigacdo de estudiosos que falam na
americanizacdo, na modernizacdo ou na adequacdo das eleicbes a
contemporaneidade”(RUBIM, 2004, p. 206-207).

A propaganda eleitoral gratuita no radio e na televisdo € transmitida
através de dois formatos: rede ou cadeia de radio e/ou televiséo e inser¢oes. Na
propaganda eleitoral transmitida em rede ficam suspensas as transmissdes das
emissoras para que a mensagem politica va ao ar simultaneamente em todas as
emissoras obedecendo os dias, as horas e os minutos determinados em lei. Ja
a propaganda transmitida em insergéo, o spot, é intercalada na programacgéo
normal da emissora, ndo havendo simultaneidade na difusdo nos veiculos. As

emissoras devem reservar 30 minutos diarios para serem usados em insercdes
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de até 36 segundos, a critério de cada partido ou coligacdo. As pecas devem ser
distribuidas ao longo da programacgéo da emissora e levadas ao ar no horario
compreendido entre as oito horas e meia-noite, diariamente, inclusive aos

domingos.

Segundo Albuquerque (2004, p. 471) os spots com caracteristicas
politicas foram utilizados pela primeira vez no Brasil durante as campanhas
eleitoras de 1996. Esse formato de divulgacdo de mensagens politicas ajudou a
causar transformagdes no cenario politico das cidades em que implantaram a

novidade.

A repercussédo, na época, sugeriu que poderia ocorrer uma substituicao
dos Horario Eleitoral Gratuito pelos spots, como principal base da campanha
eleitoral na televisdo, mas isso ndo ocorreu. Assim, o Horéario Eleitoral Gratuito
continua ocupando o centro da propaganda politica televisionada, enquanto que

0s spots exercem fungcdo complementar.

Neves (2012, p. 75) entende que a propaganda eleitoral, veiculada no
radio e na televisao, sofre a maior de suas restricdes devido a sua ostensividade,
pois ingressa nos lares sem que seja diretamente buscada; e compulsoriedade,
porque impde ao receptor o conteudo da mensagem, pois as emissoras de radio

e televisdo sao meios de comunicagédo concessionarios de servigo publico.

Nas campanhas eleitorais, a propaganda eleitoral é uma ferramenta do
marketing eleitoral, que busca harmonizar o discurso com a ac¢&o politica. E sua
tarefa estabelecer os simbolos, as musicas e as cores, criando um material que
corresponda ao publico-alvo, além de ser sua funcao, providenciar estudos de
midia e determinar as formas de propagacédo das atividades originarias do

marketing.
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Para Manhanelli (2011, p. 37) desenvolver a propaganda eleitoral é
exercer a criatividade em sua plenitude. Por isso, ele a considera um tipo de

propaganda ilimitada em suas possiveis variagdes, adaptacdes e efeitos.

Manhanelli (2011, p. 42) defende que, nas campanhas eleitorais, “a
verdadeira propaganda eleitoral € aquela que aplica toda a espécie de receita,
segundo a natureza da ideia e dos eleitores, agindo, de inicio, pelo contagio da
fé pessoal do candidato, por suas préprias virtudes de simpatia e credibilidade”.
Porém, ele acrescenta que o sucesso da campanha também depende de um
grande esfor¢o da propaganda individual do candidato. Por isso, a propaganda

eleitoral deve seguir um planejamento de marketing preestabelecido.

O sistema democratico existente no Brasil prevé a obrigatoriedade do
cidadao brasileiro e alfabetizado, com idade entre 18 e 70 anos, exercer o direito
ao voto. Também tém o direito de votar, porém de forma facultativa, o individuo
gue nao saiba ler nem escrever, os idosos com mais de 70 anos e 0s
adolescentes que ja tenham16 anos mas ainda ndo tenham chegado aos 18
anos. Assim, cabe ao Estado oferecer subsidios para que o eleitor tenha
conhecimento sobre quem pode e/ou deve votar, e a melhor maneira de
esclarecer a populacédo € por meio da divulgacdo de campanhas institucionais
coordenadas pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE), transmitida pelos canais de
televisdo e pelas emissoras de radio, que sdo concessfes do governo federal a

empresarios do setor audiovisual.

Para as eleicdes de 2015 destinadas a disputa pelos cargos eletivos
municipais, o Tribunal Superior Eleitoral definiu a obrigatoriedade de que as
emissoras de radio e televisdo veiculassem a partir do primeiro dia de abril do
ano eleitoral, campanhas institucionais. Essas campanhas, com duracéo de até
cinco minutos, continuos ou nao, teriam como objetivo esclarecer os cidadaos
sobre as regas e o funcionamento do sistema eleitoral brasileiro, além de

incentivar a participacdo da mulher na politica. Essa € uma determinacao

prevista na legislacéo eleitoral (artigo 96-A da Lei n® 9.504 de 1997).
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A transmissdo do Horério Eleitoral Gratuito provoca uma paralisacado
temporaria na programacao regular das emissoras de radio e televisao. Devido
a concorréncia interna — os adversarios partidarios — e a concorréncia externa —
as midias desobrigadas a transmitir propaganda eleitoral -, os programas do
Horario Eleitoral Gratuito tém recorrido a um repertério cada vez mais inovador

em relacéo aos tipos de mensagens veiculadas.

Manter a atencéo do telespectador durante o Horario Eleitoral Gratuito €
essencial afinal, ele pode ser um eventual eleitor. Utilizar uma linguagem que se
aproxime daquela transmitida pela programacao normal atenua o estranhamento
dos telespectadores em relagéo a intromissdo da propaganda eleitoral. Outro
recurso € investir na identidade estética de cada partido (os partidos sdo os
principais beneficiarios dos HEG), isso auxilia que o telespectador consiga

distingui-los.

1.2 Aregulamentacéo da propaganda eleitoral

A Constituicdo Federal, promulgada em 1988, é considerada a “Carta
Magna”, ou seja, ela é o principal compéndio regulamentador das normas do
pais. Toda a legislacao brasileira, independentemente de qualquer assunto,
deve seguir as diretrizes estabelecidas pela Constituicdo. Logo, a area eleitoral

também é por ela contemplada.

A liberdade de expressao, assim como a igualdade entre os postulantes a
cargos eletivos sao dois principios previstos na Constituicdo Federal que
obrigatoriamente devem ser cumpridos. Além disso, tanto a liberdade quanto a

igualdade s&o considerados ideais politicos.

E livre a manifestacdo de pensamento. Desse modo, ninguém pode ser
restringido em seus direitos devido as suas convicgdes politicas. Logo, a censura

prévia € proibida.
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O artigo 5° da Constituicdo Federal, ao tratar dos direitos e deveres
individuais e coletivos, assegura que “é livre a manifestagcdo de pensamento,
sendo vedado o anonimato”. E ao fixar mais especificamente regras sobre
comunicagao social, o artigo 220 estabelece que “a manifestacdo do
pensamento a criagdo, a expressdao e a informagao, sob qualquer forma,
processo ou veiculo ndo sofrerdao qualquer restricdo, observado o disposto nesta
Constituicao”. O paragrafo 1° do mesmo artigo “proibe que qualquer lei contenha
dispositivo que possa constituir embarago a plena liberdade de informacéo
jornalistica em qualquer veiculo de comunicagao social”. E o paragrafo segundo
complementa tal principio, ao vedar “toda e qualquer censura politica, ideolégica

e artistica”.

Ao tratar sobre os “Direitos Politicos”, o caput do artigo 14 determina: “A
soberania popular sera exercida pelo sufragio universal e pelo voto direto e
secreto, com valor igual para todos, e nos termos da lei (...)". Em seguida,
estabelece o plebiscito como uma das formas possiveis de participacdo do
cidaddo no desenvolvimento do pais. No entanto, essas condic¢oes,
fundamentais para o desenvolvimento das eleicées no Brasil, jA haviam sido
mencionadas pela primeira vez, em 1932, quando a justica eleitoral foi criada,

com o advento do primeiro Codigo Eleitoral.

O Cadigo Eleitoral de 1932 foi o primeiro, de uma série de quatro codigos,
gue a justica eleitoral instituiu no decorrer dos anos, com a intencdo de
acompanhar o desenvolvimento da sociedade. Desde o primeiro codigo, varios
beneficios foram apresentados para garantir mais direitos ao cidadao, como o
sufragio direto e universal e a representacdo proporcional: o voto passou a ser

secreto e pela primeira vez a mulher conseguiu o direito de votar e ser votada.

A propaganda politica ndo foi mencionada no primeiro, nem no segundo
codigos, datados de 1932 e 1935, respectivamente. Ja no terceiro, de 1950, o
assunto apareceu brevemente, ao estabelecer as municipalidades a tarefa de

indicar os espacos destinados a propaganda eleitoral. Apenas no quarto e atual



35

cbdigo, promulgado em 1965, é que a propaganda politica adquiriu relevancia e

passou a ser analisada com maior profundidade.

O Cadigo Eleitoral de 1965 sofreu varias alteracfes (sua criagdo ocorreu
durante o Regime Militar), porém a sua esséncia nao foi modificada. Ele trata
das noc¢des fundamentais para o desenvolvimento do processo eleitoral. E assim
que estabelece o artigo 1°: “Este cddigo contém normas destinadas a assegurar
a organizacao e o exercicio de direitos politicos precipuamente os de votar e ser
votado”. S&o mencionados assuntos referentes a estruturagdo da Justica

Eleitoral e aos procedimentos decorrentes do ato de votar.

Uma importante questdo apontada pelo codigo é que, independente da
sua modalidade, a propaganda deve mencionar a legenda partidaria em lingua
nacional, ndo sendo permitido o emprego de meios publicitarios destinados a
criar, artificialmente, na opinido publica, estados mentais, emocionais ou

passionais.

O codigo determina que o Tribunal Superior Eleitoral, 6rgdo maximo da
Justica Eleitoral, é a instancia para expedir instrucdes que julgar necessarias
para auxiliar na sua execucao (artigo 23, inciso 1X). Assim, conjuntamente ao
Cddigo Eleitoral, duas leis exercem importante funcao na aplicacdo de normas
referentes ao processo eleitoral: a Lei n® 9095 de 1995, denominada Lei dos
Partidos Politicos, e a Lei n® 9.504 de 1997, chamada Lei da Elei¢cdes, devido a

sua extrema importancia para os pleitos eleitorais.

A Lein° 9095 de 1995 trata dos assuntos referentes aos partidos politicos.
Seu primeiro artigo lembra que o partido politico se destina a assegurar a
autenticidade do sistema representativo no regime democratico e a defender os
direitos fundamentais definidos na ConstituicAo Federal que, por sua vez,
concede aos partidos o direito de transmitir propaganda politica no Horario
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Eleitoral Gratuito apresentado no radio e na televisao — o direito de antena - como

ja se disse.

J& a Lei n® 9.504 de 1997, bem mais recente do que o Cddigo Eleitoral,
trata de temas mais direcionados ao processo eleitoral e as campanhas
eleitorais. A lei aborda todo o procedimento referente as eleicfes, desde as
convencdes partidarias para a escolha de candidatos, passando pelo registro de
candidaturas e pela propaganda eleitoral, até o sistema eletrénico de votacao e

a apuracéao dos votos.

E na Lei da Elei¢des, no topico que trata da propaganda eleitoral em geral,
gue o uso dos meios de comunicac¢ao, na campanha eleitoral, € analisado. Tanto
a midia, impressa quanto a eletrénica, sdo mencionados. A legislacéo prevé
normas a que os meios de comunicacéo devem obedecer, durante a campanha

eleitoral.

As diferentes formas de propaganda politica sédo analisadas pela Lei n°
9504 de 1997, porém, a prioridade é a propaganda eleitoral, justamente a que

estabelece o inicio da campanha eleitoral.

O capitulo que trata das espécies de propaganda politica € dividido da
seguinte maneira: dos artigos 36 a 41, relativos a Propaganda Eleitoral em Geral,
sdo estabelecidas regras concernentes, ndo somente a propaganda eleitoral,
mas também a propaganda intrapartidaria (artigo 36, paragrafo primeiro) e a
propaganda partidaria (artigo 36, paragrafo segundo); o artigo 43 trata da
Propaganda Eleitoral na Imprensa; os artigos 44 a 57 se referem a Propaganda
Eleitoral no Radio e na Televisdo. Em relacdo ao artigo 57, existe uma subdivisdo
trazida pela Lei n°® 12.034 de 2009 para que sejam tratados os aspectos

referentes a propaganda eleitoral na internet: artigos 57 A a 57-.

O artigo 36-A expde uma lista de hipéteses que nédo sao consideradas
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propaganda eleitoral antecipada, “desde que nao envolvam pedido explicito de
voto”. A lei permite que qualquer meio de comunicacao, inclusive via internet,
publique entrevistas com pré-candidatos, antes do periodo eleitoral. Nessas
entrevistas € possivel que sejam expostos os projetos politicos e até que sejam

exaltadas as caracteristicas pessoais do entrevistado.

Em relacdo & propaganda eleitoral na imprensa, ela é permitida, desde
gue seja paga, até a antevéspera do dia no qual ocorrem as elei¢des e obedeca
a quantidade maxima de até dez andncios durante toda a campanha. Nesses

anuncios, deve constar obrigatoriamente, de forma visivel, o valor pago.

No mundo atual, em que a sociedade esta cada vez mais dependente das
novas tecnologias, a imprensa passa por uma fase de transformagdo para
adaptar-se ao mercado digital. Empresas jornalisticas e revistas mantém sites
ou portais na internet, contendo diversos links, inclusive com matérias que

veiculam nos cadernos impressos.

E permitida a reproducdo virtual das paginas do jornal impresso na
internet, desde que seja feita no site do préprio periédico. No entanto, deve ser
respeitado integralmente o formato grafico e o conteddo editorial da verséo
iImpressa, obedecendo aos limites de um oitavo, para o jornal padrdo, e um

quarto para tabloide ou revista.

A transmissao da propaganda eleitoral, no radio e na televisédo, durante o
Horario Eleitoral Gratuito, esta previsto pelo artigo 47 que, também, define regras
para a sua veiculagdo. Os horarios reservados a propaganda de cada eleigao
sao distribuidos entre todos os partidos e coligagdes que tenham candidato,
sendo que aqueles partidos e coligagcbes que possuam maior numero de
representantes na Camara dos Deputados terdo tempo proporcionalmente

maior.
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A propaganda eleitoral, transmitida pela televisdo, pode ser gravada em
ambiente aberto ou fechado. E obrigatdria a transmissdo na Linguagem
Brasileira de Sinais (LIBRAS) ou a apresentagdo de legenda. As gravagdes

devem ser entregues antecipadamente as emissoras.

A transmissdo do Horéario Eleitoral Gratuito, no radio e na televiséo,
apresenta restricbes, com a intencdo de preservar a igualdade entre os
postulantes aos mandatos. Ndo € permitida a propaganda eleitoral com
finalidade comercial, assim como ndo € aceita que ela seja realizada com a

intencéo, mesmo que disfarcada ou subliminar, de promover marca ou produto.

O espaco reservado na legislagao deve ser respeitado pelos candidatos.
N&o é permitida a invasao do horario, ou seja, a inclusdo no horario destinado a
candidatura proporcional, de propaganda de candidato majoritario e vice-versa.
Os partidos e coligagdes devem ser identificados na propaganda eleitoral. O
paragrafo 2° do artigo 6° prevé que, nas eleicbes majoritarias, é preciso haver
referéncia a coligagao e a todos os partidos que a compdem; nas proporcionais,

a propaganda deve exibir apenas o nome do candidato e o da coligacéao.

Djalma Pinto (2006, p. 231) observa que, nas proibigdes impostas pela lei,
as informagdes jornalisticas sobre crimes ou irregularidade cometida por
candidato nao sao referidas. Isso ocorre devido a observancia da liberdade de
expressao que possibilita “o direito de cada cidadao receber informacgdes sobre
a conduta dos que se propdem dirigir-lhes o destino”, ou seja, os candidatos. E
complementa: “A liberdade de expressao deve ser preservada para que o eleitor
ndo seja enganado sobre o real perfil do candidato que pretende obter-lhe o voto
na urna” (2006, p. 231).

A propaganda eleitoral, no ambiente virtual, € um tema controverso.
Enquanto alguns pregam a plena liberdade, outros afirmam a necessidade de

rigorosa regulamentacao. A segunda hipétese é a que foi adotada pela legislacao
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eleitoral brasileira, que descreve uma ampla normatizagédo em relagao ao uso da

internet com fins eleitorais.

Devido a amplitude alcancada pela web, a Lei n° 9.504 de 1997
estabelece normas que devem nortear o uso da internet na area eleitoral, em
seus artigos 57-A e 57-D. Enquanto o primeiro estabelece que é permitida a
propaganda eleitoral na internet; o segundo determina que € livre a manifestagao
de pensamento pela internet, sendo vedado o anonimato. Tanto os jornais quanto
as revistas virtuais podem publicar, em suas paginas, matérias que contenham
opinides favoraveis ou desfavoraveis a candidato ou partido. No entanto, assim
como ocorre na imprensa, € vedada a propaganda eleitoral paga, conforme o
artigo 57-C.

A propaganda eleitoral na internet € permitida nas formas estabelecidas
no artigo 57-B. O candidato e o partido ou a coligacdo podem ter sites relativos
a campanha eleitoral. No entanto, o endereco eletrbnico deve ser comunicado a
Justica eleitoral e o site deve ser hospedado em empresa provedora de servigo

de internet estabelecida no Brasil.

A propaganda eleitoral na internet é valida desde que sejam observados
algumas restri¢gdes previstas na subdivisdo do artigo 57: € vedada “a veiculagéo
de qualquer tipo de propaganda paga”; € proibida a veiculagdo de propaganda
eleitoral em sites de pessoas juridicas, mesmo que nao tenham fins lucrativos; é
vedada a veiculagao de propaganda eleitoral em sites oficiais e em entidades da
administragdo publica direta e indireta; € proibida a veiculagdo de propaganda
andnima; € proibida a venda de cadastro de enderecos eletrénicos; é vedada a
realizacdo de propaganda atribuindo indevidamente sua autoria a terceiros

inclusive a candidato, partido ou coligagao.

Gomes (2015, p. 443) comenta que ao aludir a internet e a mensagem

eletronica, o artigo abrange ndo s6 o e-mail, mas também as mensagens
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enviadas por telefone celular ou smartphone — o SMS, e ainda, o WhatsApp. O
autor ainda, observa que, apesar de ndo estar expresso em lei, € permitido que
a pagina do site do candidato disponibilize videos que contenham os seus
projetos ou que contenham links, remetendo o internauta a outros sites (2015, p.
442).

No entanto, no dia 30 de setembro de 2015, foi publicada a Lei n°® 13165
gue alterou diversos artigos que afetam os trés principais diplomas legislativos
sobre a matéria eleitoral: a Lei das Elei¢Oes, a Lei dos Partidos Politicos e o
Cadigo Eleitoral. A nova lei tem como principais objetivos: reduzir os custos das
campanhas eleitorais, simplificar a administracdo dos partidos politicos e
incentivar a participacdo feminina nas elei¢cdes. A eficacia e o resultados das

alteragOes seréo percebidos nas eleicdes municipais de 2016.

Em relacdo a Lei das EleicGes e, mais especificamente, a propaganda
eleitoral, as mudancas foram bem significativas. A comecar pela data estipulada
como marco inicial, pois houve uma redugao no prazo. A propaganda eleitoral
gue era permitida a partir de 5 de julho do ano da elei¢cdo, agora somente €

permitida a partir de 15 de agosto, conforme previsto no caput do artigo 36.

Nesse mesmo artigo, sO6 que no paragrafo 4° outra alteracdo: na
propaganda dos cargos majoritarios, o nome do vice deve aparecer em letras
maiores. Antes, 0 nome do candidato a vice deveria aparecer em um tamanho
gue néo fosse inferior a 10% do nome do titular; agora, a diferenca foi reduzida,
pois o tamanho do nome somente pode ser 30% menor em relagéo ao titular.

Uma importante alteracéo trazida no artigo 47 se refere ao periodo de
transmissdo do Horario Eleitoral Gratuito. Houve uma reducédo no prazo de
exibicdo, de 45 para 35 dias anteriores a antevéspera das eleicbes, mas, em
contrapartida, o niumero de spots inseridos ao longo da programacgéo foi

aumentado. J4 a duracdo da campanha eleitoral foi reduzida de 90 para 45 dias.
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Ainda em relacdo ao Horario Eleitoral Gratuito a Lei n® 13165 de 2015 traz
restricbes ao conteudo dos programas eleitorais. O artigo 54 permite o uso de
fotos, jingles, clipes com musica ou vinhetas, mas proibe montagens,

truncagens, computacéo gréafica, desenhos animados e efeitos especiais.

No que se refere ao periodo de propaganda eleitoral na internet, a nova
lei, assim como nos demais meios de comunicacdo, apresentou mudancas em
relacdo ao periodo aceito para a sua veiculacdo: antes a propaganda era
permitida a partir de cinco de julho e agora somente € possivel a partir de 15 de

agosto, conforme o artigo 57-A.

As orientacOes impostas pela Justica Eleitoral devem ser seguidas. O
descumprimento das normas acarreta sangdes. A Lei das Elei¢gdes faculta o
direito de resposta ao candidato, partido e/ou coligacdo que se sentir atingido
por conceito, imagem ou afirmacéo caluniosa, difamatéria, injuriosa ou inveridica
veiculado por qualquer meio de comunicagao O artigo 58 expde com detalhes o
procedimento que o ofendido deve seguir.
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2 A ESTRUTURA DE UMA CAMPANHA ELEITORAL

A campanha eleitoral de um candidato deve convencer o eleitor de que o
programa oferecido € o que melhor ird beneficia-lo e, ao mesmo tempo, deve
relativizar os argumentos apresentados pelo adverséario. Para desempenhar
essas funcgdes, a propaganda desponta como item essencial, pois é através dela
gue o politico leva ao conhecimento geral da populagéo os projetos que defende
e as agles que pretende implementar. Assim, ela é considerada um instrumento

imprescindivel ao candidato que almeja conquistar a vitéria no pleito eleitoral.

2.1 A campanha eleitoral no Brasil

A campanha eleitoral no Brasil segue o modelo norte-americano. O eleitor
é tratado como consumidor, vulneravel a exposi¢gao exagerada da publicidade.

O termo lucro é substituido por voto.

Segundo Gomes (2011, p. 15), devido ao ambiente competitivo que as
campanhas eleitorais proporcionam, as informacdes necessarias para que 0s
eleitores conhecam o0s candidatos aparecem carregadas de elementos
persuasivos, 0 que caracteriza a publicidade eleitoral. Assim, ela significa “a
difusdo das campanhas eleitorais entre eleitores, num intento de persuadir a que
mudem suas atitudes com respeito ao voto a um determinado partido ou
candidato e num tempo determinado pela legislac&o eleitoral vigente” (GOMES,
2011, p. 55).

Diante do destaque conquistado pelo mercado eleitoral, no qual o eleitor
passou a ser visto como um consumidor atraido pelo excesso de publicidade,

Gomes (2011, p. 55) propde a utilizagao publicidade eleitoral. Ela comenta que,
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como a comunicacao politica no Brasil somente ocorre nos periodos eleitorais,
ha uma “confusdo semantica” em relacdo as duas técnicas de comunicacao

persuasivas: a propaganda e a publicidade.

A origem da propaganda tem cunho religioso, quando a Igreja Catdlica
instituiu, em 1622, a Congregatio de propaganda fide (Congregacédo para a
propagacdo da fé), com a intencdo de evitar o acelerado avangco do
protestantismo na Europa, impulsionado pelo surgimento e popularizagcdo da
imprensa. A ameaca que a Reforma Protestante significava para a estabilidade
do catolicismo no continente, fez com que a igreja catdlica organizasse uma
campanha valendo-se dos mesmos recursos que haviam possibilitado a

expanséo do protestantismo.

Albuguergue (2004, p. 454) lembra que a origem da propaganda politica
pode ser identificada no periodo do reinado de Luis XIV, devido ao projeto
sistematico de glorificacdo do rei, baseada na ampla utilizacdo de técnicas
disponiveis na época, como impressos e medalhas. Eram meios que tinham
alcance limitados e dirigidos as classes nobres do reino, algo bem diferente de
0 que ocorre atualmente. Por isso, ha receio em se creditar a esse periodo o

marco inicial da propaganda politica.

A propaganda politica adquire suas caracteristicas primarias na
Revolucdo Francesa, ocorrida em 1789, quando técnicas de persuasao
passaram a ser direcionadas a massa. Foi um movimento contestatorio, dirigido
ao conjunto de cidadaos, com a intenséao de substituir o regime absolutista por
uma nova ordem revolucionaria. Entretanto, as técnicas utilizadas pelos
defensores da revolucdo foram comparadas com as técnicas cristds de

conversao.

A propaganda politica € uma atividade tipica de campanha, porém sua

amplitude é maior, pois abrange toda a atividade de difusdo de mensagens
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politico-eleitorais desenvolvida no decorrer da campanha eleitoral. Ela
caracteriza-se por ser o conjunto de mensagens empregadas pelos politicos
para chegarem ao poder ou nele se manterem. E a tentativa de criar estados
mentais favoraveis as propostas e as realizagbes politicas sustentadas no

debate e na livre circulagéo de ideias.

Na histéria mundial, o uso da propaganda politica como instrumento de
manipulacdo das massas foi essencial para a implantagdo e consolidacéo de
governos, inclusive, aqueles com regimes totalitarios. Essa constatacao ja havia
sido feita por Domenach (1955, p. 8) quando afirmou que “a propaganda politica
incontestavelmente ocupa o primeiro lugar antes da politica na hierarquia dos

poderes do totalitarismo moderno”.

O autor francés afirma que, “desde que existem competi¢des politicas, isto
€, desde o inicio do mundo a propaganda existe e desempenha seu papel’
(DOMENACH, 1955. p. 8). Nessa frase, Domenach apresenta a constatagéo de
gue politica e propaganda sé&o duas atividades humanas que, apesar de terem
origens diversas, convergem quanto a sua importancia para o desenvolvimento

da sociedade.

A origem milenar da propaganda e a sua relacdo com a politica também
€ mencionada por Rudiger (2015, p. 76) ao escrever sobre Upton Sinclair.
Segundo o escritor norte-americano, “a propaganda € (...) uma pratica que
acompanha o homem desde o inicio da civilizacdo, variando apenas 0 uso, 0s
meios e o sentido”. E prossegue “O fenbmeno da propaganda (...) ndo seria,
portanto, algo incontestavel, visto ser, em sintese, simples instrumento politico
de arregimentacédo” (RUDIGER, 2005, p. 76).

Rudiger (2015, p. 88) menciona que 0 escritor norte-americano cita o
raciocinio de Aristételes ao esclarecer que “a palavra e as artes sempre foram

engajadas politicamente, inclusive quando seus porta-vozes o negaram e, por
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isso, a propaganda ndo é uma invencdo de nosso tempo, mas uma forca

presente ao longo da histéria da civilizagao”.

A propaganda politica, organizada e estruturada, como existe hoje em dia,
surgiu no inicio do século passado e, segundo Domenach (1955, p. 7), é
considerada um dos fenbmenos dominantes da primeira metade do século XX
pois, sem ela, grandes acontecimentos da histéria mundial, como a Revolucéo
Comunista, em 1917, e o nazi-fascismo, ndo teriam ocorrido. Os politicos
perceberam que a divulgacdo de acbes positivas, através da propaganda
amenizariam, as reacdes populares e, também, despertariam uma maior

atencdo para essas acgoes.

Na Europa das primeiras décadas do século XX, a situacdo politica,
centrada no totalitarismo, colocava os meios de comunicacdo a servigco do
Estado, com a intencdo de manipular as massas. A propaganda utilizava a
palavra para promover a for¢a. O surgimento dos novos meios — radio e cinema
— despertou fascinio na populacao, que se tornou vulneravel diante dos avangos
tecnolégicos e comerciais que esses meios passaram a oferecer (ALDE, 2004,
p. 489), 0 que despertou a preocupacao intelectual em relacéo a capacidade de

defesa dos individuos ante esses novos meios.

A divulgacédo de acdes governamentais e politicas em grande escala, com
0 objetivo de influenciar a opinido publica, ocorreu devido ao avanco dessas
novas técnicas de informacdo e comunicacdo. Albuquerque (2004, p. 453)
comenta que, para a propaganda politica ser considerada eficaz, em uma
sociedade, é necesséria a configuragcdo da politica em uma esfera de significado
autbnoma, o que somente ocorreu apds o surgimento do Estado Moderno; e as
tecnologias de comunicacao, baseadas no principio da reprodutibilidade técnica,
requisito obrigatério para a existéncia da propaganda, permitiram a
concretizacdo desta esfera.
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Em 1917, com a inclusdo dos Estados Unidos como pais beligerante na
Primeira Guerra Mundial, a crenca da propaganda como meio de doutrinagcao
racional pela palavra, sofreu uma transformacgéao. Ela passou a ser utilizada como
instrumento de controle social, mediante o emprego de slogans, imagens, e
simbolos divulgados em escala massiva. I1Sso aconteceu, porque 0 pais norte-
americano criou um Comité de Informacé&o para coordenar as acées do governo
junto a opiniao publica: “(...) o objetivo era promover um vasto e sofisticado
conjunto de medidas coercitivas e morais em favor dos americanos no esfor¢o
da guerra (...)” (RUDIGER, 2015, p. 78).

A Primeira Guerra Mundial mostrou que, através da propaganda era
possivel “tocar em certos pontos nevralgico da massa” (...) “A propaganda € o
qgue permite aos pequenos grupos fazerem os outros pensarem e agirem como

lhes agrada sobre as matérias que desejam” (RUDIGER, 2015, p. 108).

O poder persuasivo e a dimensdo que uma estratégia propagandistica
poderia alcancar foi amplamente utilizado por Paul Joseph Goebbels, Ministro
de Informacéo e Propaganda nazista, que declarou: “Fazer propaganda é falar
de uma ideia por toda a parte, até nos bondes. A propaganda € ilimitada em suas
variagbes, em sua flexibilidade de adaptagcdo e em seus efeitos’(DOMENACH,
1955, p. 52).

Toda a barbarie provocada pelo nazismo, durante a Segunda Guerra
Mundial, acompanhada pelos discursos vociferados do ditador Adolf Hitler contra
as minorias étnicas e a favor de uma raga pura, somente atingiu uma brutal
propor¢cdo devido ao trabalho propagandistico de Goebbels. A estratégia de
criar, na mente do povo alemao, a ideia de um racismo anticristdo, proclamando
que todos os individuos fizessem a guerra “em defesa da civilizagao alema”,
conseguiu, além de mobilizar toda a nacdo, atingir varios paises europeus,
provocando destruicdo de cidades e o exterminio de milhares de pessoas. A

propaganda era unilateral, repetitiva, retumbante, destinada a arregimentar
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multidGes, caracteristicas tipicas de um regime autoritario como 0 nazismo, o

gual definia que o conceito de verdade seria a vontade do governante.

Os meios de comunicacéo utilizados para divulgar as mensagens contidas
na propaganda nazista eram relativamente escassos em relagao aos oferecidos
hoje em dia. Na primeira metade do século XX, quando os meios de
comunicacao de massa comegavam a passar por um processo de evolucdo. Os
jornais, os panfletos, o radio e o cinema despontavam como importantes
formadores de opinido. Por isso, devido a dimensao atingida, Goebbels é
lembrado pela pioneira contribuicdo dada a propaganda moderna, pois foi ele

gue, embora ndo a tenha inventado, foi responsavel por seu aperfeicoamento.

O éxito da propaganda deve-se, também, a parceria com a publicidade,
tanto que, durante muitos anos, ambas andaram entrelacadas, evoluindo
paralelamente. Castilho (2014, p. 41-43) explica que a publicidade comecou a
se desenvolver a partir do Ultimo quarto do século XIX, quando o capitalismo
industrial ampliou suas fronteiras, com maior destaque na América do Norte.
Naquela época, a crescente urbanizacao e industrializacdo dos Estados Unidos
e alguns paises da Europa provocava a concorréncia entre os produtores, fato
gue alertava para a necessidade de elaboracdo de um sistema organizado para
convencer o consumidor em relacao a qualidade do produto produzido. Recursos
retéricos, semanticos e imagéticos passaram a ser utilizados a fim de conquistar

a satisfacdo do mercado.

O ato de tornar publicas mensagens com a finalidade de convencer a
opinido publica foi utilizado, mesmo que de maneira deturpada, por Goebbels ao

longo da Segunda Guerra.

A reestruturacao social que resultou na industrializacdo e na urbanizacéo

das cidades interferiu no comportamento dos individuos que passaram a



48

consumir cada vez mais. O emprego das técnicas de propaganda e publicidade

passaram a ser cada vez mais difundidas.

Entre o fim da década de 1920 e o inicio da década de 1930, algumas
agéncias de publicidade norte-americanas comecaram a se expandir
internacionalmente, conquistando o seu apice apos o fim da Segunda Guerra,
guando o fenbmeno da americanizacdo atingiu muitos paises do mundo. A partir
dessa época, a publicidade tornou-se, progressivamente, a forca de
financiamento para os meios de comunicagdo de massa. Além disso, ela deixou
de vender somente bens e servigcos e passou a se ocupar em moldar diferentes

setores da sociedade, inclusive no mundo da politica.

Domenach (p. 19-20) observa que a propaganda confunde-se com a
publicidade: procura criar, transformar ou confirmar certas opinides,
empregando, em parte, meios que lhe pede emprestado; distingue-se dela,
contudo, por ndo visar objetivos comerciais e, sim, politicos: a publicidade suscita
necessidades ou preferéncias, visando a determinado produto particular,
enguanto que a propaganda sugere crencas e reflexos que modificam o

comportamento, o0 psiquismo e até mesmo as convicgdes religiosas.

A propaganda e a publicidade tém varios processos em comum que as
relacionam, como: a marca de fabrica e o simbolo; o slogan comercial e o
estribilho politico, etc.. No entanto, com 0 progresso técnico e a evolucao da
sociedade de massa, a finalidade da publicidade se distanciou da propaganda.
Hoje em dia, seu propdsito € muito mais causar impressao do que convencer ou

sugestionar, ao invés de explicar.

Tanto a propaganda quanto a publicidade visam persuadir e chamar a
atencao do publico. No entanto, a publicidade tende a sugerir ou informar acerca
de produtos, servi¢cos e marcas colocados no mercado consumidor. Ela significa

0 conjunto de regras e técnicas para divulgar produtos e servigos. Além disso,
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ela promove um novo estilo de vida, “(...) vai criando um novo tipo de ser humano,
o0 consumidor de fantasias mercantis, ao formatar para consumo estético de
massas 0s padrées de conduta sociais e econOmicos exigidos para a
manuteng&o do capitalismo” (RUDIGER, 2015, p. 250).

Na publicidade destinada a venda de um produto, o alvo é o consumidor
que deve ser convencido a adquirir o bem entre aqueles oferecidos pelos
concorrentes. Ja na publicidade politica o consumidor é o cidadao/eleitor, que
deve ser convencido a aceitar a ideia transmitida, sempre relacionada ao poder

politico.

Nesse sentido, surge a no¢ao de marketing. Ele ocorre como “um brago
auxiliar das atividades de escoamento dos produtos rumo aos consumidores”
(CASTILHO, p. 43)

Seguindo a ldgica, “produz-se aquilo que os consumidores desejam”, o
marketing moderno, assim como a propaganda, desenvolveu-se a partir da
Segunda Guerra Mundial, mas, nesse caso, foi para ser utilizado como
instrumento de resposta a grande complexidade que o capitalismo apresentava,
ao verificar-se 0 expansionismo das empresas, de suas areas de atuacao e da
concorréncia. Esses fatores passaram a exigir mudancas nas formas de
distribuicdo dos produtos, o que provocou uma tendéncia de deslocamento da
énfase de preocupacdo das empresas com a producdo, para o processo de

vendas.

Apdés o término da Segunda Guerra Mundial, os Estados Unidos
conquistaram uma supremacia alcancada tanto por meio da introducao de novas
formas de gestéo e racionalizacdo das empresas, quanto por meio da criacao de

um discurso sobre o desenvolvimento e a modernidade.
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O marketing surgiu como uma necessidade para os mercados complexos
da sociedade de consumo de massa. Nesse caso, o consumidor é considerado
prioridade. Suscintamente, Manhanelli (2009, p. 48) define: “marketing é

conquistar e manter clientes”.

Na area da politica, metaforicamente, o candidato, visto como um objeto
eleitoral, é considerado o produto, enquanto que a eleicao € vista como uma
venda. A concorréncia, essencial para o mercado consumidor, é uma
legitimidade da democracia e, no caso eleitoral, refere-se aos demais

candidatos, que séo considerados adversarios politicos.

Segundo Rego (1985, p. 14-15), ha trés alternativas estratégicas que
podem embasar uma campanha eleitoral: o marketing ndo diferenciado, o
marketing diferenciado e o marketing concentrado. A primeira € utilizada no caso
do candidato que deseja projetar sua mensagem de maneira massiva, dirigindo-
se a todos os eleitores, indistintamente. A segunda € empregada quando o
candidato planeja difundir sua mensagem a varios segmentos de eleitores,
visando atingir grupos diferenciados. E a terceira € aquela focada em trabalhar
uma faixa de eleitores especifica, concentrando-se em uma Unica fatia do

eleitorado.

No entanto, Gomes (2015, p. 379) vé com cautela o uso do marketing,
pois 0 politico é apresentado como produto e o eleitor € considerado o
consumidor. Assim, “para que algo seja aceito como verdadeiro, basta que
pareca ou como tal seja apresentado. Como resultado, tem-se a degradacao do
espaco politico, a submissado da esfera publica a légica perversa do capitalismo

e do consumo”.

Rego (1985, p. 14) acredita que as técnicas de marketing, na politica,
decorrem da evolugdo social. Ele cita como elementos determinantes da

necessidade de que os principios do marketing sejam aplicados na politica:
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o conflito de interesses, as pressfes sociais, a quantidade de
candidatos, a segmentacao de mercado, as exigéncias de novos
grupamentos de eleitores, o fortalecimento de grupos de
pressdo, a competicdo desmesurada, a decadéncia da
sociedade coronelista no pais, a urbanizagéo, a industrializacao,
0s novos valores ditados pela industria cultural e o crescimento
vegetativo da populagéo.

O marketing serve para ajudar os candidatos a divulgar suas acdes
através de mensagens emocionantes, visando a satisfacdo das necessidades
dos eleitores. Mas, sozinho, ele ndo ganha uma elei¢do. Manhanelli (1992, p. 26)

alerta que nenhuma estratégia ou acdo de marketing é infalivel.

O marketing, quando aplicado como técnica para uso politico, divide-se
em dois tipos: o marketing politico e o marketing eleitoral. A distincdo entre
ambos se refere ao periodo de aplicacéo e a sua finalidade no processo politico.
Assim, o marketing politico se refere a uma estratégia permanente de
aproximacéo do partido e do politico com o cidad&o, diferentemente do marketing
eleitoral, em que a estratégia criada se direciona ao eleitor, com a intencéo de

conseguir a vitoria do candidato ou partido em uma eleicéo clara.

O marketing politico esta relacionado com a formag¢do da imagem do
politico a longo prazo, utilizado por quem tem o interesse em projetar-se
publicamente. Por sua vez, o marketing eleitoral é utilizado para situacdes de
curto prazo, pois ele se refere a estratégias criadas para o periodo eleitoral. Por

isso, ha uma delimitacédo temporal definida.

A outra diferenca esta no fato de que, enquanto, no marketing politico, a
maior finalidade é a manutencao e amplitude do poder, no marketing eleitoral o
objetivo principal concentra-se em conquistar e manter a intencéo de voto do
eleitor no candidato. Ele é considerado uma poderosa ferramenta para atingir a

vitéria nas urnas.
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Tanto o marketing politico quanto o marketing eleitoral surgiram em 1952,
nos EUA, na eleicao presidencial que elegeu Dwight Eisenhower. No entanto, 0os
exemplos mais significativos foram as elei¢cdes ocorridas na Franca, quando o
povo elegeu para a presidéncia Valéry Giscard D’Estaing, em 1974, e na eleigao

de Ronald Reagan, para a presidéncia norte-americana, em 1981.

No cenario politico contemporaneo, o marketing politico exerce fungao
indispensavel para as campanhas eleitorais. A elaboracdo de contextos e de
cenarios de representacdo da politica decorre de um processo que se estende a

médio e longo prazo.

O acumulo prévio de informagBes sobre o cenério politico disponibiliza
condicbes para reforcar a credibilidade do candidato e do seu programa de
governo e, em consequéncia, ajuda a relativizar a credibilidade e o programa do

candidato adversario.

No Brasil, o emprego do marketing, na area da politica, € recente, pois
comecou a ser utilizado na década de 1980, com o retorno das elei¢cdes diretas,
primeiramente, para governador, e mais tarde, na campanha presidencial de
1989. Atualmente, é impensavel um processo eleitoral midiatico que seja
competitivo, sem a contribuicdo das técnicas do marketing.

O marketing politico desempenha uma funcéo de grande importancia para

a politica contemporéanea. Ele significa

um conjunto de técnicas e procedimentos cujo objetivo € avaliar,
através de pesquisas qualitativas e quantitativa, os humores do
eleitorado para, a partir dai, encontrar o melhor caminho para
que o candidato atinja a maior votacao possivel (FIGUEIREDO,
2000, p. 14).

Rego (1985, p. 14) define marketing politico como “o esfor¢o planejado

para se cultivar a atencéo, o interesse e a preferéncia de um mercado de
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eleitores, é o caminho indicado e seguro para o sucesso de quem deseja entrar

na politica”.

O marketing politico inclui um conjunto de estratégias que vai além da
func@o publicitaria. Ele engloba, nas suas acdes, variados elementos que estao

presentes, tanto na atividade politica, como nos processos comunicacionais.

Para o desenvolvimento de uma campanha eleitoral é necessario a
elaboracdo de uma estratégia de marketing politico que seja auxiliada por

pesquisas qualitativas e quantitativas,

a partir das quais se definem a postura do candidato, os temas
da campanha, as propostas que serdo apresentadas aos
eleitores, a forma de apresenta-las, quais segmentos do
eleitorado devem ser priorizados e de que maneira, quais apoios
sdo importantes, se é conveniente atacar ou nao 0S outros
candidatos, etc. (FIGUEIREDO, 2000, p. 20).

O marketing eleitoral foi idealizado como uma forma de divulgar acbes
eleitorais que visassem atender unicamente aos interesses dos candidatos. Elas
eram impostas a sociedade. Mas, com o passar dos tempos, a nogdo de
marketing eleitoral sofreu alteragcbes, pois a opinido do eleitor passou a ser

considerada.

A partir da constatacdo de que a populagdo estava se tornando mais
participativa na busca de seus anseios e desejos, 0s politicos comegaram a
perceber que apenas a publicidade néo seria suficiente para fazer com que as
pessoas aceitassem as acfes sociais propostas como atendimento das suas
necessidades. Sendo assim, a necessidade de saber o que a populacdo
reivindicava para, consequentemente, implementar acées sociais capazes de
atender, ou pelo menos minimizar, esses anseios, adequando-se aos interesses

do candidato, que passou a ser um critério fundamental do marketing eleitoral.
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Almeida (2004, p. 338-339) comenta, que no caso de disputas eleitorais
mais importantes, como aos cargos majoritarios, 0 marketing eleitoral deve ser
coerente com o marketing politico de médio e longo prazo. O marketing eleitoral
depende das agOes anteriores ao periodo eleitoral. Por isso, a relagcdo com o
marketing politico é tdo proxima. S&o momentos diferenciados de uma mesma
interferéncia no processo de disputa pela hegemonia. Essa intervencao ocorre
tanto no contexto politico, em geral, quanto no cenario da representacao politica,

em particular.

Na pratica politica, toda a acdo de marketing politico tem relagdo com o
marketing eleitoral. S40 momentos diferenciados de uma mesma intervencao no
processo de hegemonia que ocorre a partir de instancias diferentes. Porém, a
existéncia do marketing eleitoral esta sujeita ao marketing politico.

Ao comentar o objetivo do marketing eleitoral, Manhanelli (1992, p. 22)
explica que consiste em implantar técnicas de marketing politico e comunicacéo
social (propaganda e publicidade) integrados, de forma a angariar a aprovacao
e simpatia da sociedade, construindo uma imagem do candidato, que seja sdlida
e consiga transmitir confiabilidade e seguranca a populacdo, elevando o seu
conceito ao nivel da opinido publica. A capacidade da campanha eleitoral pode
ser controlada pela atividade do marketing eleitoral.

Almeida (2004, p. 338) comenta que a utilizagdo de técnicas do marketing
politico sdo indispensaveis na politica contemporanea, independentemente da
classe social. O uso dessas técnicas ndo acarreta na despolitizacdo da
sociedade. A direcéo de todo o processo de definicdo da estratégia de marketing
politico e da investigacdo do contexto politico e do cenério da representacao

politica € do sujeito politico e ndo uma imposicao das técnicas de marketing.
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As campanhas eleitorais sdo idealizadas a partir de um plano de
marketing eleitoral. E um plano dinamico, que vai se moldando de acordo com o

transcorrer da campanha e a proximidade do dia da elei¢éo.

Como uma eleicdo nunca é igual a outra, o planejamento de marketing
eleitoral deve ser especifico para cada situacdo. E necessario reconhecer as
oportunidades mais vantajosas para o pleito e identificar como trabalhar com as
posi¢cdes apresentadas no ambiente eleitoral do momento. O acumulo prévio de
informagBes sobre o cenario politico disponibiliza condicbes para reforcar a
credibilidade do candidato e do seu programa de governo e, em consequéncia,

ajuda a desestabilizar a credibilidade e o programa do candidato adversario.

Gomes (2001, p. 61) analisa que o sucesso de uma campanha eleitoral
nao resulta apenas da integracdo de agdes parciais dentro de um plano de
marketing, mas também, do fato de que as agdes devem estar fundamentadas
no oferecimento de um programa-promessa de servigos, ponto central de todos
0s argumentos que serdo empregados nos varios meios de comunicagao
selecionados para difundi-los. A publicidade eleitoral é a difusdo dessas

promessas e os modos de concretiza-las.

Nas campanhas eleitorais, tudo € organizado com a intencdo de
influenciar a opinido publica, no sentido de que o maior numero possivel de
eleitores vote em um determinado candidato e/ou partido, inclusive a
propaganda, considerada uma ferramenta de convencimento, e ndo apenas de
argumentacao. No entanto, Manhanelli (2011, p. 37) adverte que a propaganda
eleitoral, no Brasil, que deveria ser utilizada como forma de captacao de votos
por meio do real atendimento aos anseios populares, é mal utilizada ou utilizada
apenas como forma de convencimento, através do bourrage de crane - método

de convencimento por meio de argumentos falsos.
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Neves (2012, p. 20) entende que o emprego de técnicas para 0O
convencimento politico, em um ambiente democratico, é salutar, pois “afasta a
ilusdo do uno e franqueia a voz a uma pluralidade de opinides, permitindo o
debate ilimitado, para que, livres, possam os eleitores responder, positiva ou

negativamente, aos apelos politicos”.

Gomes (2001, p. 28) comenta que, na sociedade atual “ndo é possivel
pensar-se em fazer politica sem uma estratégia voltada para as massas, como
sdo as de marketing”. Ela acrescenta que, devido a sua origem, ligada a

atividade comercial, 0 marketing € visto por muitos como um termo pejorativo.

Manhanelli (2009, p. 50) adverte que as campanhas eleitorais devem ser
flexiveis para conseguir um equilibrio no processo eleitoral. Elas devem antes de
tudo, ser capazes de entender o que o0s eleitores querem. Para isso, o candidato
deve estar preparado para mudar a imagem, introduzir novas propostas e

ingressar em novos segmentos.

O marketing ndo é somente midia, comunicacdo ou publicidade, nem
muito menos, apenas uma funcdo do Horario Eleitoral Gratuito, mas uma
estratégia geral onde a comunicacédo esta inserida e sob a direcdo da estratégia
politica geral.

Almeida (2004, p. 320) chama de marketing mix um complexo amplo no
gual a propaganda esta incluida. Segundo ele, a propaganda “néo € a alma do
negdcio”, pois, isoladamente, ela ndo atinge a plena eficacia. A qualidade da
propaganda deve estar em sintonia com a mercadoria desejada pelo

consumidor.

Manhanelli (2011, p. 26) estabelece a diferenca entre propaganda politica
e marketing politico, ao afirmar que:
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Diferentemente da propaganda politica, em que governos e
politicos desenvolvem esforcos para vender e propagar as
acles sociais realizadas, tratando de persuadir a sociedade de
que tais acbes eram as mais indicadas, no marketing politico o
governo ou politico procura, antes, obter informacdes sobre o
gue a sociedade quer, deseja, necessita e anseia, para em
seguida realizar acdes sociais adequadas a esses desejos.

Nas campanhas eleitorais, além da propaganda e da publicidade, uma
outra técnica persuasiva muito utilizada é a contrapropaganda. Trata-se da
‘propaganda de combate as teses do adversario”. Ela consiste em lancar
conceitos, boatos e algumas verdades que ndo deveriam ser divulgadas, no

intuito de abalar o moral e desestimular o inimigo ou adverséario.

A contrapropaganda foi a técnica utilizada a exaustdo por Goebbels,
durante a Segunda Guerra Mundial, para enfraquecer os inimigos e difundir
ideias antissemitas. Nos tempos atuais, ela tem servido de importante
instrumento persuasivo nas campanhas eleitorais, capaz de influenciar nos

resultados das elei¢cdes.

Domenach (1958, p. 83-87) comenta que, para a contrapropaganda atingir
seus objetivos, é necessario que sejam seguidas algumas regras secundarias,
destacadas por ele. Devido ao carater perene dessa técnica, Manhanelli (1992,
p. 51-53) relembra sua importancia e descreve as regras secundarias, ja citadas

pelo autor francés:

1. atacar os pontos fracos e assinalar os temas do
adverséario: constitui fundamental preceito de toda a estratégia.
Contra uma coligacdo de adversario, o esforco incide
naturalmente sobre o mais fraco. Igualmente, nas plataformas
contraria, € a mais fraca que serd combatida com maior
violéncia. Encontrar o ponto fraco do adversario e explora-lo é a
regra fundamental de toda a contrapropaganda;

2. assinalar os temas do adversario: a propaganda adversa é
desmontada nos elementos que a constituem. lIsolados,
classificados em ordem de importancia, os temas do adversario
podem ser mais facilimente combatidos. Retirados os elementos
verbal e simbdlico que os tornam impressionante, 0s temas sao
reduzidos a seu conteudo logico, geralmente pobre, as vezes até
contraditdrio, pode-se, entdo, ataca-lo umaum e, talvez, até op6-
los uns aos outros,
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3. evitar o ataque frontal & propaganda adversaria, quando
esta for poderosa: em geral, interpreta-se com o sinal de
fraqueza a discusséo racional de temas do adversario. Essa so
€ possivel quando nos colocamos imediatamente dentro da
perspectiva e da linguagem do adversario, o0 que é sempre
perigoso. Tal método, entretanto, que comeca a fazer
concessdes ao adversario, para, pouco a pouco conduzi-lo a
conclusdes contrarias a suas, é praticado geralmente pelos
contraditores de reunides

4. atacar e desconsiderar o adversario: sabemos que o
argumento pessoal tem maior eficacia, nesta matéria, que o
argumento racional. Na maioria das vezes poupa-se o trabalho
de debater uma tese ao desconsiderar aquele que a sustenta. A
divisdo pessoal constitui arma classica na tribuna parlamentar e
nos comicio, bem como nas colunas de jornais e revistas: a vida
privada, as mudancas de atitudes politicas, as relacdes duvidosa
sdo a municao preferida quando se emprega essa arma

5. colocar a propaganda do adversario em contradicdo com
os fatos: ndo existe réplica mais eficiente que a baseada nos
fatos. Se tivermos em maos uma fotografia, um video ou
testemunho que embora sobre um dnico ponto, venha a
contradizer a argumentacdo adversaria ela, no conjunto, acaba
por desacreditar-se. Em todo caso, nada vale mais tanto quanto
um desmentido pelos fatos como arma de propaganda. Esses
desmentidos ndo encontram réplica quando os fatos alegados
foram colhidos em fontes de informacao controladas pelo proprio
adversério. E quando estes lhes d& resposta, acaba ampliando
mais a difusdo do fato. Contra fatos ndo ha argumentos.

6. ridicularizar o adversario: imitar seu estilo e sua
argumentacdo, atribuir-lhe zombarias, pequenas histérias
cbmicas e os famosos causos sdo armas que devem ser
utiizadas com inteligéncia e criatividade no combate aos
adversarios.

7. fazer predominar o seu clima de forga: por razdes materiais
e psicologicas, é importante impedir que o adversario se
mantenha na primeira linha, criando em proveito préprio a
impressao de unanimidade. As esse também procura impor sua
linguagem e os seus simbolos, que por si mesmo significam
poderio. Frequentemente, experimenta-se atingi-lo naquilo que
mais preza: o nome, primeiro entre o0s simbolos de sua
campanha. O nome é ao mesmo tempo uma bandeira e um
programa. Muitas vezes quando o adversario ndo consegue
suprimir o nome que lhe foi dado, depreciativamente, ele o
escampa, servindo-se dele como titulo de gléria (...)

A progressiva presenca das agéncias de propaganda nas campanhas
eleitorais deve-se “ao esvaziamento da politica, entendida no seu aspecto
essencial, que seria o cenario de representacfes ideoldgicas, dos ideais da
humanidade para a vida coletiva e suas praticas”. Além disso, a pratica do

consumismo, proveniente dos valores capitalistas, resultou “na transformacéao
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das campanhas eleitorais em campanhas publicitarias, onde a mercadoria é o

politico e o voto € a moeda simbdlica que se quer obter”.

Na campanha eleitoral, o candidato é uma construcdo que deve ser
moldada as tendéncias do mercado politico-eleitoral. Deve haver uma sintonia
entre o0 seu discurso e a sua postura, de acordo com a perspectiva do eleitorado.
Por isso, é importante a realizagdo de pesquisas que identifiguem os anseios, as

expectativas e os desejos do publico eleitor.

A histéria do candidato juntamente, com pesquisas bem formuladas e
analisadas, servem de base ao trabalho e criacdo de tudo o que Marcia Nunes
(2004, p. 359) chama de “embalagem do candidato: o seu programa de governo,
o design da campanha, slogans, jingles, o programa de televisédo, a expresséo

verbal e corporal do candidato, entre outros elementos”.

Os estudos do mercado eleitoral, ao diagnosticar os desejos, as
necessidades e os anseios do eleitorado, segmenta-o, social e geograficamente,
facilitando que seja decidido como as ferramentas que compdem o arsenal
comunicacional de uma campanha eleitoral serédo utilizadas. Manhanelli (p. 28-

29) classifica essas ferramentas como sendo:

1. do marketing: pesquisas, sondagens, avaliagfes, tatica,
estratégias, criacdo e novas acgoes;

2. da propaganda e publicidade: estudo de meios de
comunicacdo, veiculacbes, criacbes artistica, jingles,
fornecimento de leiaute, outdoors, indoors e pecas publicitarias;
3. das agbes segmentadas de comunicacdo: mala direta,
video-release, documentarios especiais, eventos restritos e
eventos especiais;

4, da radiocomunicacdo: radio-release, matérias jornalisticas
e pauta para radio da radiocomunicagao

5. da midia eletrbnica: filmagens, producao, pés-producéao,
formatacdo de videos, spots, media training, técnicas de
abordagem;

6. damidia impressa: assessoria de imprensa, orientagcédo de
pautas, acabamento jornalistica, forma de abordagem, alocacéo
de noticias, atendimento a imprensa, orientacdo para coletivas,
fotos, etc..
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Atualmente a campanha tem se utilizado cada vez mais das técnicas de
publicidade e marketing. O voto ndo resulta de escolhas estritamente racionais,
mas também os aspectos psicoldgicos, como a emog¢ao, tém peso decisivo na
escolha do candidato. Por esse motivo, os discursos politicos apresentam um
carater fantasioso e descolado da realidade, pois sdo moldados para agradar o
eleitor. O foco é embalar o politico a fim de alavancar sua imagem publica
(GOMES, p. 379, 2015.)

Oliveira (2014, p. 88) comenta que a elaboracdo do marketing politico
passa por alguns estagios como: 1) analise do contexto socioecondmico, 2)
andlise da opinido, desejos e demandas dos eleitores, 3) identificagdo dos

competidores e verificacdo da potencialidade de sua vitoria.

Segundo Bernardi (2011, p. 67) os partidos politicos adotam como
estratégia, no Horario Eleitoral Gratuito, a inser¢cdo de imagens que remetem as
interagbes sociais, visando atingir camadas especificas de eleitores, cujas
caracteristicas principais sao os “eleitores com poder econdmico baixo e

dependente de amplos servigos de responsabilidade do Estado”.

Gomes (2015, p. 379) observa o carater mercadoldgico e talvez até
supérfluo em que se tornou o ato de votar, ja que, segundo ele, “votar ja nao
significa optar por uma corrente de pensamento simbolizada pelo candidato, mas

mero ato de escolha, semelhante ao que se faz no mercado”.

Para uma campanha eleitoral exitosa, € necessario que o marketing, a
propaganda, a contrapropaganda, a comunicacdo com a midia e as acdes
eleitorais dependam de uma estrutura operacional que funcione interligada. A
elaboracado de estratégias eleitorais vao ajudar o candidato a conquistar o voto

do eleitor.
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Dependendo das estratégias adotadas pelos candidatos durante a
campanha eleitoral, eleitor pode construir, mudar ou consolidar a imagem em
relacdo ao postulante ao cargo eletivo. As estratégias eleitorais sao

determinantes do voto.

Oliveira (2014, p. 83) identifica sete determinantes que podem ser
decisivos para a escolha do eleitor: ideologia, bem-estar econémico, avaliacéo
da administragdo, imagem, emocdes e sentimentos, mobilidade social e
escandalo de corrupcao. O autor observa que esses determinantes podem incidir
em diversos momentos da campanha, mas ndo necessariamente de modo

concomitante.

O inicio de uma campanha eleitoral, ocorre segundo Manhanelli (1992, p.
73-74), ap6s um estudo das informacdes obtidas por meio de pesquisas
realizadas entre os eleitores. Essas pesquisas, que devem ser efetuadas por
orgdos profissionais, tém como objetivo testar a lideranga do candidato,
mensurar 0 segmento que o considera lider, captar os desejos, anseios e
necessidades do seu eleitorado. Essas informacfes servem como subsidios

para comecar o trabalho na organizacédo da campanha.

Em seguida, a campanha € implantada em nivel operacional, mediante a
aplicacdo de técnicas de organizacdo, sistemas e método. E nessa fase que
ocorre a estruturacdo do cronograma de trabalho, do organograma
administrativo da campanha e do fluxograma das atividades do candidato e do
comité (MANHANELLI, p. 73).

As pesquisas, também servem como instrumentos que auxiliam a formular
0 posicionamento estratégico da candidatura, estudar os concorrentes e
relacionar materiais que estejam de acordo com a postura a ser trabalhada. Além
disso € necessario um controle orcamentario e uma estratégia de gastos que

correspondam ao montante de recursos disponiveis.
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A préxima fase € a dedicada a elaboracdo da propaganda, quando o
candidato é apresentado ao eleitorado através dos meios de comunicacéo.
Manhanelli (1992, p. 74) entende que a figura do assessor de imprensa €
imprescindivel nessa fase, pois cabe a ele a tarefa de “minimizar o custo de

divulgacao das atividades do candidato, alimentando com releases a imprensa.”

Na campanha eleitoral, o candidato € uma construcido que deve ser
moldada as tendéncias do mercado politico-eleitoral. Deve haver uma sintonia

entre o seu discurso e a sua postura, de acordo com a perspectiva do eleitorado.

O visual do postulante ao cargo eletivo deve ser intensamente analisado

pois

0 candidato pode ser definido como o elo de ligacdo entre as
causas publicas e o eleitor. E primeiro a vitrine dos partidos, das
ideologias, das estratégias de marketing, de seus ideais,
tornando-se mais tarde a propria esséncia de todos esses
fatores. Portanto, mesmo a mais bem elaborada das campanhas
irA por terra se tentar distorcer a natureza do candidato, seu
conteudo. (GRANDI et al., 1992, p. 55).

No periodo eleitoral, o perfil final do candidato é determinado por varios
fatores que Grandi et al.(1992, p. 57-60) divide em trés grupos: 1) potencial

proprio; 2) fatores internos de pressao; e 3) fatores externos de pressao.

O potencial préprio se refere as atribui¢cdes proprias do candidato, ou seja,
a sua formacao pessoal, as suas carateristicas fisicas e a sua personalidade.
Sao fatores que necessitam de um periodo mais prolongado de estudo para que
sejam realizadas modificacbes mais concretas, pois a curto prazo apenas €é
possivel atenuar as falhas consideradas prejudiciais. Sendo assim, um candidato
pode melhorar seu carisma ou sua habilidade para discursar, mas isso pode

ultrapassar uma campanha.
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Os fatores internos de pressao estao relacionados ao contetdo ideoldgico
de um candidato, sua postura em relacdo a um determinado assunto. Qualquer
mudanca de opinido inesperada significa uma contradicdo. Mesmo que 0s
eleitores ndo percebam, sempre aparecerd um adversario que ira relembrar o

fato.

Os fatores externos de pressédo estdo relacionados a campanha eleitoral
a curto prazo. Referem-se ao estégio final de preparacdo de um candidato que
pretende disputar uma campanha eleitoral. Dois grupos de influéncia — os
eleitores (demanda) e os adversarios (oferta) -, sdo 0s responsaveis por dar a
forma final ao candidato, moldando a matéria-prima as necessidades do

mercado.

Grandi et al. (1992, p. 60) acreditam que a personalidade publica de um
postulante a um cargo eletivo é formada a partir da unido dos fatores internos
com os fatores externos atuando sobre o potencial préprio do candidato. E, para
concluir, os autores lembram a importancia da criagdo de um gesto que o
relacione com o candidato “(...) o gesto [é] a marca que vai ocupar o lugar
preferencial do eleitor. (...) O gesto mobiliza e cria um vinculo emocional entre o
lider e seus seguidores, tornando-se o simbolo do sonho e da luta associados a

uma unica luta” [sic].

2.2 O contexto da campanha de 2014

José Ivo Sartori foi aclamado candidato ao cargo de governador, apos
vencer a pré-convencao do PMDB, a qual tinha como candidato adversario Paulo
Ziulkoski, presidente da Confederacdo Nacional de Municipios. Na ocasiao,
também foi apresentado o candidato a vice-governador, o empresario, ex-
presidente da Federasul, José Paulo Cairoli, do PDS; e o candidato a senador,
o deputado federal Beto Albuquerque, do PSB. Além do PMDB, PDS e PSB, a
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coligagdo chamada “O Novo Caminho para o Rio Grande era formada pelos
partidos PPS, PT do B, PSDC, PHS e PSL (Zero Hora, 2014).

Sartori venceu com 72% dos votos dos filiados (G1RS, 2014), defendendo
independéncia em relacéo ao governo federal, jA que o PMDB, na época, estava
coligado com o PT a nivel nacional. A intengdo do PMDB gaucho era apoiar o
ex-governador de Pernambuco, Eduardo Campos (PSB), que concorria ao cargo
de presidente da Republica (OLIVEIRA, 2014).

A convengao, a0 mesmo tempo em que serviu para anunciar o nome de
Sartori como postulante ao cargo de governador, também foi o momento no qual
comecaram a ser definidos argumentos que poderiam ser utilizados na
campanha. Foi o caso do video feito em homenagem a Sartori, no qual ele era
apresentado como um “gringo, filho de agricultora e borracheiro”. Isso serviu para

reforcar a ideia de humildade que a campanha iria trabalhar (Zero Hora, 2014).

No Rio Grande do Sul, a palavra gringo é empregada para denominar 0s
descendentes dos italianos que colonizaram a Serra Gaulcha, tornando-a uma
regido prospera. Além disso, a mae do candidato, que foi citada, juntamente com
o pai (ja falecido), serviria como figura a ser referida durante toda a campanha

eleitoral.

Nas eleigbes de 2014, o eleitor foi chamado a escolher o novo presidente

do pais, um senador, deputados federais e estaduais e o governador do estado.

Historicamente, o PMDB e o PT sempre foram partidos adversarios, no
Rio Grande do Sul. Uma alianca entre as duas agremiagcbes seria uma
incongruéncia, pois os dois partidos sempre estiveram em lados opostos,

sustentando ideias divergentes.
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A situacao é diferente em relacao a esfera nacional, pois o PMDB e o PT,
na época, eram aliados, tanto que a chapa majoritaria presidencial era composta
pela presidente Dilma Rousseff (PT) e pelo vice-presidente, Michel Temer
(PMDB).

No Rio Grande do Sul, o Partido dos Trabalhadores teve como candidato
o governador Tarso Genro, que concorria a reeleicdo. Este foi um ponto em que
0s petistas arriscaram, pois uma peculiar caracteristica do estado € que nunca
um governador conseguiu se reeleger. A candidatura de Tarso tinha a pretenséo
de contrariar as expectativas. Além disso, a presidente da Republica, Dilma
Rousseff, também estava concorrendo a reelei¢cdo. Seria a oportunidade de o PT
conseguir reeleger os dois candidatos, tanto a nivel federal, quanto a nivel

estadual.

A disputa para o governo do Rio Grande do Sul, em 2014, teve sete
concorrentes, porém, a candidata que despontou como favorita, na escolha dos
eleitores foi a senadora Ana Amélia Lemos, do Partido Progressista (PP) (Zero
Hora, 2014). Jornalista, ela € conhecida por ter trabalhado nos meios de
comunicacdo — Radio Gaucha, RBSTV e jornal Zero Hora -, do Grupo RBS,
filiada da Rede Globo. Além disso, tanto o Grupo RBS, quanto a Rede Globo néo
guardam uma relacdo muito harmoniosa com o PT e outros partidos

considerados de ideologia mais voltada a esquerda.

O PP €, juntamente com o PMDB e o PT, um partido com grande tradicdo
no Rio Grande do Sul, tendo-se originado da antiga ARENA. Outro ponto a ser
destacado € que, a nivel estadual, assim como o PMDB estadual, o PP regional
também tém divergéncias em relacdo ao partido na esfera federal, tanto que a
candidata Ana Amélia apoiou o senador mineiro Aécio Neves, do PSDB, na
disputa a presidéncia da Republica, enquanto seu partido, em nivel nacional,

apoiava a chapa de Dilma.
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A candidatura de Ana Amélia era vista como a principal ameaca as
pretensdes de Tarso Genro continuar no comando do Palacio Piratini. Por isso a
campanha do petista foi contundente ao atacar a propaganda da candidata
progressista. Durante o Horario Eleitoral Gratuito, foram divulgados fatos
relativos ao passado de Ana Amélia, com a finalidade de desestabiliza-la e

mudar a opinido dos eleitores.

A contrapropaganda foi utilizada massivamente na campanha de Tarso
Genro contra Ana Amélia. Conforme define Manhanelli (1992, p. 49), “a
contrapropaganda consiste em lancar conceitos, boatos e algumas verdades que
ndo deveriam ser divulgadas, no intuito de abalar a moral e desestimular o

inimigo ou adversario”.

A campanha de Tarso divulgou informag¢fes que acusavam a candidata
ter sido funcionaria fantasma do Senado e de nao ter declarado, em sua relacao
de bens, uma fazenda herdada do falecido marido, o ex-senador biénico Octavio
Omar Cardoso (LARA, 2014).

As primeiras pesquisas indicavam que Ana Amélia era a favorita na
escolha do eleitorado, enquanto Tarso era o segundo colocado e Sartori aparecia
em terceiro lugar, com um percentual bem abaixo dos dois primeiros

concorrentes (Zero Hora, 2013; Zero Hora, 2014).

No entanto, a medida em que o tempo foi passando e se aproximando o
dia das elei¢Oes, a situacéao foi se alterando. A divulgacao das informacdes sobre
o passado de Ana Amélia foram tao inesperadas que a equipe de sua campanha
nao soube como respondé-las a curto prazo. Assim, a candidata foi caindo na

preferéncia dos eleitores, enquanto que Tarso e Sartori foram subindo.
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A disputa envolvendo os dois primeiros colocados — Ana Amélia e Tarso
Genro - nas pesquisas, favoreceu Sartori que, no primeiro turno, manteve-se
afastado de qualquer polémica. A campanha do pemedebista seguiu a linha do
seu discurso, proferido quando foi oficializada a sua candidatura. Na ocasiéo,
Sartori evitou atacar os adversarios e disse que todos 0s governadores tentaram

o melhor para o desenvolvimento do estado.

Manter-se afastado de polémica, pregando um discurso conciliador, ndo
foi uma estratégia inovadora na disputa pelo governo do Rio Grande do Sul. Nas
eleicdes de 2002, o entdo candidato, Germano Rigotto, também do PMDB,
conseguiu ser eleito governador apresentando uma campanha apaziguadora,
sem entrar em atritos com os demais candidatos. O simbolo da campanha, um
coracao, ilustrava o slogan: “Segue o teu coragao”.
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A campanha de Sartori teve muitas semelhangcas com a de Germano
Rigotto: ambos concorreram pelo PMDB, ambos foram prefeitos de Caxias do
Sul e sdo descendentes de italianos, oriundos da Serra Gaucha. Além disso, os
dois politicos apresentaram discursos conciliadores e conseguiram ter rapida
ascensao na preferéncia do eleitorado — saltaram da terceira colocacéo para a
primeira, no primeiro turno — sendo que seu principal adversario politico foi o PT
gue, nas duas eleicdes anteriores, tivera como candidato, coincidentemente,

Tarso Genro.

Tanto em 2002, quanto em 2014, a disputa eleitoral pelo governo do
estado somente foi encerrada no segundo turno, causando surpresa, pois Tarso
Genro era considerado favorito, em ambos os casos. Em 2014, a aparente
estabilidade econdmica pela qual o Brasil passava reforcava a ideia de que o
candidato petista iria ganhar com tranquilidade.

No segundo turno das elei¢cdes de 2014, ao perceber que a tatica utilizada
contra Ana Amélia havia dado resultado, a campanha de Tarso Genro direcionou
0 alvo contra Sartori. Novamente, a contrapropaganda foi empregada. Quando
as pesquisas apontaram que o candidato pemedebista estava em primeiro lugar
na preferéncia do eleitorado, a campanha do petista divulgou, no horario eleitoral
gratuito, um video no qual Sartori, ao ser entrevistado, fazia uma brincadeira de
mau gosto, associando o piso salarial dos professores com uma loja de materiais
de construcéo, a Tumelero (BRASIL 247, 2014).
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O fato causou uma grande indignacdo na classe dos professores. O
Sindicato dos Professores do Rio Grande do Sul (Cpers) divulgou uma nota de
repudio a declaracdo. No entanto, diferentemente do que ocorreu com a divulgacao
das informacdes sobre Ana Amélia, a campanha de Sartori rapidamente divulgou
uma versdo ampliada da entrevista e uma nota com um pedido de desculpas do
candidato. Foi explicado que a campanha do adversario havia apagado da entrevista
um trecho de 27 segundos, 0 que acarretou mudanca em seu contexto. Na verdade,
Sartori fazia referéncia a promessa ndo cumprida de pagamento do piso salarial dos

professores, feita pelo entdo governador Tarso Genro (G1RS, 2014).

A campanha de Tarso, ao se beneficiar de técnicas da contrapropaganda,
guando exibiu uma entrevista editada do seu adversario, da qual fora suprimido um
trecho, fez uma truncagem e, posteriormente, uma montagem. Esses artificios, que
ndo eram proibidos durante o horério eleitoral gratuito, a partir da Lei n® 13.165, de
2015, depois daquela eleicdo foram coibidos.

O PP, ao ter sua candidata, Ana Amélia Lemos, atacada incisivamente
durante o Horario Eleitoral Gratuito, passou a apoiar Sartori, durante o segundo
turno. Juntaram-se, também, ao PMDB, outros partidos com importante projecéo
nacional, como o PSDB, o Democratas e o PDT, além do SD e do PRB
(AZEVEDO, 2014; PIRES, 2014). Este amplo apoio partidario fortaleceu ainda

mais a candidatura do pemedebista.

Um fato inesperado acontecera, contudo, logo no inicio da campanha:
Eduardo Campos faleceu em um desastre aéreo. Diante do tragico acontecimento,
Sartori, que apoiava o candidato do PSB, teve que decidir se esse apoio iria
continuar, isso porqué a escolhida para substituir Campos foi a ex-senadora e até

entdo candidata a vice-presidente, Marina Silva (G1, 2014).

Marina Silva assumiu a tarefa de ser candidata a presidéncia da Republica

mantendo as suas convicc¢des, consideradas conservadoras, em alguns temas. Para
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Sartori, a grande ressalva seria a divergéncia de Marina com o setor do agronegacio.
Mesmo assim, 0 apoio a Marina seria a melhor opg¢éo, pois, na visao do candidato
pemedebista, seria incoerente qualquer movimento em direcdo a Dilma ou Aécio
(ROLLSING, 2014).

Outra mudanca que afetou, mais especificamente, a campanha de Sartori, foi
a decis@o do PSB em indicar Beto Albuquerque para concorrer a vice-presidéncia,
na chapa encabecada por Marina. Assim, foi necessario que se encontrasse outro
politico para concorrer ao cargo de senador pela coligacdo a qual Sartori

encabecava.

O nome escolhido para ser o novo candidato a vaga ao senado foi o do entéo
senador Pedro Simon. Apesar de ter anunciado aposentadoria ao final do mandato,
por motivo de saude, o experiente politico mudou de ideia e decidiu concorrer aquela
fungdo (ROLLSING, 2014).

Pedro Simon desempenhara um importante papel nos bastidores, pois foi 0
responsavel por articular a alianga de Sartori com Eduardo Campos e Marina Silva,
como ele mesmo explicou em um depoimento transmitido durante o horario eleitoral
(PGM17): “Eu telefonei pra Marina, ela pediu que eu falasse com o Eduardo.
Eduardo, na mesma hora, disse ‘Simon 6timo, amanha mesmo eu vou falar com a
Marina”. E o acerto foi total. E a alianca foi total”. Além disso, Marina sempre declarou
grande admiragao pelo politico pemedebista, desde o tempo em que os dois foram
colegas no Senado Federal. Ela expressou esse sentimento ao escrever, em seu
site, um texto afirmando que Simon sempre sera “um dos melhores conselheiros da
Republica” (OBRIGADA ..., 2014).

Marina apoiou, intensamente, a campanha de Sartori. Ela gravou
depoimentos para o horario eleitoral, enaltecendo as qualidades do candidato
pemedebista: “Sartori é acima de tudo um humanista. E uma daquelas pessoas que

fazem da politica um ato de servigco. A gente sente isso na forma como ele fala, na
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forma como ele olha, e principalmente como ele expde para os gauchos as suas
ideias” (PGM17).

Marina também participou de comicios, no estado, e aderiu ao gesto que ja
havia se popularizado na campanha: os bragos abertos, representando um abrago
(PGM16 e PGM17).
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3 AS ESTRATEGIAS UTILIZADAS NA CAMPANHA ELEITORAL
DE JOSE IVO SARTORI PARA O GOVERNO DO RS

A internet e a sua constante evolucao tecnoldgica que trouxe a criacao e
a progressiva popularizacdo das redes sociais, tornou-se importante subsidio
para a divulgacdo da campanha eleitoral. Isso possibilita que as informagdes
obtidas, pelo eleitor que deseja escolher seu candidato, nas eleicdes nao se
restrinjam ao periodo da propaganda politica, quando os canais de televisdo e
as emissoras de radio transmitem o Horario Eleitoral Gratuito. Os meios de
comunicacao audiovisuais deixaram de ser 0s Unicos instrumentos que permitem

ao postulante de um cargo eletivo apresentar suas propostas.

Nos Estados democréticos, assim como a politica sofreu alteragbes ao
longo do tempo, para acompanhar a evolucdo da sociedade, o politico também
teve que se modificar, para conquistar e manter popularidade. Hoje em dia, 0
politico, como uma figura publica, tem suas atividades acompanhadas
constantemente pela sociedade. Por isso, ele deve estar em permanente didlogo
com a populacdo em relacdo aos acontecimentos do cotidiano, até mesmo

virtualmente, com a utilizacéo dos recursos oferecidos pela internet.

3.1 O que é estratégia?

Em uma campanha eleitoral, o candidato ganhador é aquele que
consegue persuadir 0 maior niumero de eleitores de que 0 seu programa de
governo é melhor do que os dos seus adversérios. Para conseguir esse feito, o
politico socorre-se de estratégias que devem ajuda-lo na disputa a vaga do cargo

eletivo almejado.
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A palavra estratégia, nasceu relacionada ao planejamento militar. O termo
surgiu na Grécia Antiga, quando as cidades-estado disputavam territérios, sendo
utilizado para designar “o comandante incumbido da direcdo de uma expedi¢cao
armada, ou da condugcdo militar de todo o conjunto de uma campanha”
(LAVAREDA, 2009, p. 125).

No mundo contemporédneo a palavra estratégia passou a ter outra
conotacdo, com viés voltado para o consumo, o que provocou alteracdes
significativas O inimigo passou a ser o adversario. O objetivo deixou de ser a

destruicdo, tornando-se a competicéo.

A estratégia passou a ser vista como um plano de acéo criado por uma
instituicAo para desenvolver e aprimorar a sua vantagem competitiva no
mercado. Na &rea da politica, essa atividade foi assumida pelo marketing politico
ao substituir a ideia de empresa pela de candidatura.

No entanto, as duas interpretacdes contemporaneas remetem a sua
origem grega, pois aludem a nocéo de disputa, conforme preconiza o Principio
de Gause ou Principio da Exclusdo Competitiva: espécies que conseguem seu
sustento de maneira idéntica ndo podem coexistir (LAVAREDA, 2009, p. 126).
Analogicamente, dependendo da maioria dos votos conquistados, apenas um

competidor / candidato sobrevivera / ganhara as eleicoes.

Segundo Antonio Lavareda (2009, p. 129), um dos maiores desafios de
uma campanha eleitoral € conseguir envolver todos os interessados com 0s
principios de sua estratégia geral e, por sua vez, permitir a poucos 0 acesso ao
Plano Estratégico. Para fundamentar esse comentario, o autor lembra uma frase
de Sun Tzu, do século IV a.C.: “Todos podem ver as taticas de minhas
conquistas, mas ninguém consegue discernir as estratégias que gerou as

vitorias”.
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Para a realizacdo de uma campanha eleitoral, € necessario que sejam
adotadas diferentes estratégias. Uma para cada dimenséo relevante, para cada
area de atividade em que a habilidade na busca e no uso dos recursos
disponiveis desempenhe fun¢céo de destaque na disputa eleitoral.

Lavareda (2009, p. 126-127) resume algumas estratégias utilizadas nas
campanhas eleitorais com base no modelo eleitoral existente nos Estados
Unidos. Entretanto, nem todas sdo plenamente aplicaveis as eleicbes que
ocorrem no Brasil, como é o caso da estratégia de arrecadacdo, devido a
legislacdo eleitoral brasileira rigorosa ou a estratégia organizacional, pois a

estrutura eleitoral dos dois paises ¢é diferente.

A estratégia juridica tem grande importancia nas elei¢cdes brasileiras, pois
como mencionado acima, e detalhado no capitulo anterior, a legislacao eleitoral
exerce um grande controle no que se refere as prerrogativas de uma campanha
eleitoral. Ha, também, a estratégia de logistica e deslocamento; a estratégia
programatica, e a que mais se adapta a analise em questdo, a estratégia
comunicacional, considerada a verdadeira atividade-fim, para a qual tudo o mais,

em uma campanha se direciona e se submete.

Lavareda (2009, 127) comenta a importadncia de uma estratégia bem
elaborada para a consagracéo de um candidato em uma campanha eleitoral, ao

afirmar:

E possivel alcancar a vitoria com uma boa estratégia, apesar de
uma execucdo modesta, de qualidade apenas regular, ao passo
gue uma estratégia precéria jamais ser4d compensada, nem
mesmo por uma campanha de elevado apuro formal.

O sucesso de uma campanha ocorre, em grande parte, devido a sua

organizagdo. As diferentes estratégias devem estar “explicitadas em textos
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objetivos, claros, diretos, formulados por seus responsaveis, na sua elaboracéo,
nao devendo faltar as doses adequadas de pensamento l6gico e analitico
rigorosos” (LAVAREDA, 2009, p. 129).

Assim como Germano Rigotto, José Ivo Sartori fora deputado estadual e
federal e prefeito de Caxias do Sul. No entanto ele era conhecido apenas em sua
regido eleitoral. Havia, pois, que torna-lo conhecido no resto do estado, fixando

na sua imagem.

Por outro lado, a eleicdo mostrava-se polarizada entre o PT de Tarso
Genro e o PP de Ana Amélia Lemos. A semelhanca de que buscara Rigotto,
Sartori precisava criar um espaco entre os dois opositores, alargando-o
gradativamente e depois ocupando o espaco e substituindo a um dos dois. Para
buscar estes dois primeiros objetivos, a campanha do pemedebista apresentou
estratégias inovadoras que acompanharam o desenvolvimento das novas
tecnologias de informacéo e de comunicacao. A hashtag: #SartoraoDaMassa, o
depoimento da mae de Sartori e a imagem das pessoas de bracos abertos,
simbolizando um abrago, foram iniciativas criativas da campanha escolhidas
para tal objetivo. De cada uma dessas mensagens, é possivel extrair elementos
que, por sua vez, podem ser agrupados em categorias. E este conjunto o foco

deste estudo.

3.2 A ascenséo das campanhas on line

O surgimento da rede mundial de computadores tem apresentado
modificagdes no modo como as pessoas se comunicam. E por meio dela que as
informacdes se propagam cada vez mais rapidamente, alcancando um numero

maior de pessoas.
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As novas tecnologias de informagcao e comunicagao oferecem diversas
vantagens em relagdo aos meios de comunicacgao tradicionais, proporcionando
um ideal para a comunicacdo democratica. Os dispositivos interativos e
multifuncionais, caracteristicos da internet, oferecem novas possibilidades para

a participacao descentralizada, ampliando o dialogo e a transparéncia publica.

O constante aprimoramento dessas novas tecnologias favorece a
evolugédo da comunicagédo mediada pelo computador. A possibilidade de interagir

de forma virtual estad cada vez mais presente na vida da sociedade.

A interacdo pode ser entendida como a principal caracteristica que difere

a internet dos demais meios de comunicagao audiovisuais:

A grande diferenga entre a televiséo, o radio e a internet, entéo,
estaria na forma de interacdo e de participacdo que a Ultima
oferece. Ao passo que os dois primeiros tém objetivos claros de
construir imagens e passar com eficiéncia uma mensagem a
prescindir de contatos diretos, interativos, a terceira proporciona
uma maior aproximac¢ao da campanha ao possibilitar a troca de
mensagens, produzindo um efeito de sentimento de pertenga e
configurando elementos de participacdo (KAMARCK apud
AGGIO, 2011, p. 180).

Dominique Wolton (2003, p. 85) aponta trés ideias que considera
essenciais para compreender o sucesso das novas tecnologias: autonomia,
dominio e velocidade. E complementa que, “ diante do computador, todo mundo
estd em pé de igualdade” (WOLTON, 2003, p. 88).

A aproximacao das pessoas com a comunicagao eletronica comegou por
meio de comentarios postados em grupos on line e de salas de bate-papo. Essa
nova modalidade de comunicacdo se desenvolveu devido a necessidade dos
individuos encontrarem uma alternativa que permitisse a interacao entre eles, ja
gue a violéncia e o acelerado ritmo de vida haviam se tornado obstaculos a um
contato fisico. A partir desse momento, comecgou a se configurar o que Howard
Rheingold chama de comunidade virtual: “Uma comunidade virtual € um grupo

de pessoas que pode ou ndo se encontrar pessoalmente (...) € que troca
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palavras e ideias com a intermediacao de quadros de avisos eletrénicos e redes
de computadores” (RHEINGOLD apud KIKPATRCK, 2010, p. 78).

Os continuos avancos tecnoldgicos advindos do desenvolvimento da
internet apresentaram uma grande transformac¢ao na maneira como as pessoas
se comunicam. As redes sociais sdo uma prova dessa pujanca da rede mundial,
pois cada vez mais pessoas utilizam essas ferramentas digitais como meios de

comunicacao.

As redes sociais, na internet, surgiram e se desenvolveram a partir da
possibilidade de o usuario criar um perfil pessoal em que pudesse dar
informacdes sobre si e seus interesses, com base em seu nome verdadeiro. Em

seguida, ajudava-o a estabelecer uma ligacdo eletrénica com amigos.

Para que as redes sociais na internet fossem constituidas, foi fundamental
a relacdo de dois elementos: os atores e suas conexdes. Os atores sao as
pessoas envolvidas na rede e as conexdes sao 0s lagcos sociais construidos
através da interacdo social entre cada ator. Essa interacdo social é essencial

para que se desenvolva um processo comunicacional.

Claudio Luis Penteado (2012, p. 43) comenta que o termo rede social, tdo
popular hoje em dia, ndo é recente, o que ocorre é que ele sofreu alteracdes

para se adaptar a internet:

As redes sociais nao sdo fendmenos que nascem com a internet,
pelo contrario, fazem parte da estrutura da sociedade, mas com
o0 desenvolvimento da rede mundial de computadores elas
ganham uma maior dimensao, atraindo bilhdes de usuarios para
diferentes redes sociais disponiveis

Outra perspectiva muito lembrada, quando o assunto versa as novas
tecnologias de informagao e comunicagao, € a chamada midia social. Assim

como a rede social, a midia social (new media) ja era conhecida antes do
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surgimento da internet, mas com a evolugao digital, teve seu conceito ampliado.
Se antes se referia ao poder de difundir uma mensagem de forma
descentralizada dos meios de comunicacdo de massa, agora se refere as
“ferramentas online que sao usadas para divulgar conteuddo ao mesmo tempo

em que permitem alguma relacdo com outras pessoas” (ALTERMANN, 2010)

As midias sociais sd0 mais abrangentes do que as redes sociais, pois elas
se referem a qualquer meio que facilite a interagdo de grupos de pessoas,
envolvendo-as como uma rede de interligacdo que pode ser apresentadas de
varias maneiras, como: compartilhamento de textos (blogs, microblogs, féruns,
Twitter), via edigdo coletiva de documentos (Wikipedia), videos (YouTube),

imagens (Instagram), noticias (Digg, Reddit), etc..

A fundamental diferenga entre rede social e midia social esta na finalidade
que o internauta busca para usar a ferramenta digital. Se for para manter ou criar
relacionamentos com base em assuntos em comum, trata-se de redes sociais,
mas se for para compartilhar conteudo, € caso de midia social. Dennis Altermann

(2010) explica a diferenga entre os dois termos através das seguintes ilustragdes:
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Rede Social

Espaco de exposicao, onde
0 individuo se relaciona
dretamente com um ou
mais individuos, formando
Qrupos excludentes ou Ndo,
0Ss quais, juntos, formam
uma rede de relacionamento

Midia Social

Espaco de exposicao, onde
0 individuo apenas posta
informacoes ou arquivos,
sem gerar relacionamento
direto com nenhum oulro
individuo especifico

A ascensdo das midias digitais tem influenciado nos rumos da politica

mundial, a ponto de ocupar um espago que era exclusivo das midias tradicionais.
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Alexis Kotsifas (2012) comenta que alguns fatores apontados como
responsaveis por essa mudancga, sdo: o baixo custo de operacao, a extensao do
alcance que atinge e o provavel direcionamento especifico em que consegue

levar a um determinado grupo o assunto que é de seu interesse.

Atualmente, existem no mundo varias redes sociais que, apesar de
apresentarem dinamicas diferentes, buscam todas formar novas comunidades
virtuais. Facebook, MySpace, LinkedIn sdo exemplos de redes sociais on line.
No Brasil, a popularidade do Facebook é extremamente alta. Pessoas de

diferentes idades e classes sociais interagem no Face.

O Facebook foi criado pelo norte-americano Mark Zuckerberg, em 2004,
gue na época estudava na universidade de Harvard. A ideia original era criar um
site de relacionamento entre os alunos universitarios. Ele foi concebido para
possibilitar que pessoas pudessem se comunicar e compartilhar sentimentos

mesmo ndo estando proximas.

Outra ferramenta bastante conhecida € o Twitter que, embora seja
utilizado como uma rede social ao ser usado apenas para seguir amigos e
conversas entre eles, é considerado uma midia social, pois possibilita o
compartilhamento de contetdos. Muitos politicos e pessoas famosas fazem uso

dessa ferramenta como uma forma de avaliar sua popularidade.

O Twitter foi criado por Jack Dordey, Biz Stone e Evan Williams, em 2006,
como um projeto da empresa Odeo. Ele € um site denominado de servi¢o de
microblogging, isto €, permite que sejam escritos pequenos textos de até 140
caracteres que respondam a pergunta “O que vocé esta fazendo?”. A partir
desse momento desenvolve-se uma estrutura composta por seguidores e

pessoas a seguir.
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Embora as ferramentas de comunicacdo instantaneas sejam
consideradas restritas a vinculos de amizade do usuario e as pessoas
autorizadas por ele, pois a sistematica de acesso requerer o cadastramento
prévio do usuario, para ter direito a uma conta, esse fato ndo impede que uma
grande quantidade de pessoas interajam virtualmente. Essas intera¢cdes causam
impacto social, pois os dois lados da relacdo comunicativa sdo atingidos. Assim,
Se uma pessoa aceita ser amiga de outra no Facebook, ocorre um impacto no
sistema (essas pessoas sao unidas por uma conexao) e um impacto no individuo
(cada participante da rede social terd mais um amigo, que podera ter acesso a

seus dados pessoais e enviar mensagens).

O sucesso de uma rede social € atribuido ao alto numero de pessoas que
a utilizam e também pelo capital social de seus membros. O Facebook,
considerado “a midia social de maior penetragdo mundial, € uma importante
ferramenta de veiculagdo de mensagens publicitarias” (PENTEADO, 2012, p.
49). A sua expressiva popularidade a transforma em um “novo palco de
manifestacdo da opinido publica de diversos segmentos sociais espalhados por
todos os cantos do planeta” (PENTEADO, 2012, p. 49).

A partir do desenvolvimento da internet, a concepgéao sobre a participacao
na vida da sociedade politica sofreu alteracbes. O carater dinamico e interativo,
apresentado pelas redes sociais, tem provocado uma transformacdo no modo
como as pessoas se comunicam. As ferramentas de comunicacao instantaneas
possibilitam que o contato entre a populacdo e os politicos, que s6 ocorreria no
periodo eleitoral, por meio do Horario Gratuito Eleitoral, passe a ser atemporal.
Isso faz com que a sociedade se antecipe e se habitue a atividade de fiscalizar
as condutas dos governantes, antes que 0s meios de comunicacdo informem

tais fatos.

Varios politicos tém aderido as redes sociais, a fim de acompanhar a
evolucao dos tempos, ja que cada vez mais pessoas tém demonstrado interesse

em comunicarem-se virtualmente. No entanto, as ferramentas de comunicacao
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instantaneas se tornaram instrumentos dubios em relagdo a conduta dos
postulantes a cargos eletivos, pois assim como servem para divulgar as acoes
praticadas por eles, a fim de enaltecé-los, também podem macular a vida politica
dos governantes, ao denunciar acdes prometidas por eles, mas nao

concretizadas.

Kotsifas (2012, p. 14) descreve trés formas que considera mais
importantes de utilizacdo das midias sociais na politica: para captacao de apoio
em campanha eleitoral; para interacido on-line politico/cidadao e para expressao

e mobilizagao politica.

As campanhas eleitorais cada vez mais tém empregado recursos da
internet em suas estratégias de comunicagao, ampliando a area de atuacgéo da
equipe de marketing politico. Devido a rapida popularizagado da rede mundial de
computadores, que tem provocado uma transformagdo no contexto

informacional, surge o marketing politico digital ou eMarketing politico.

Penteado (2012, p. 45-46) identifica trés fases de expansao do marketing
no Brasil: a primeira fase (1945-1984) corresponde ao estagio de pré-criacdo da
atividade, quando nado existia a profissionalizagcdo dos participantes das
campanhas. As agdes eram caracterizadas pelo uso do instinto dos candidatos
na condugao de sua comunicagao com o eleitorado, que centralizava as agoes
em torno de sua rede de relagdes pessoais. A comunicagao com o eleitorado era
intermediada pelos cabos eleitorais, pelo contato corpo-a-corpo entre eleitor e
candidato, pelas ferramentas de comunicacao do partido e pelo uso de discursos

no radio, o principal meio de comunicagao da época.

Em 1960, quando Janio Quadros concorreu a presidéncia, a intengao era
de, durante as suas andancas pelo pais, passar a impressao de que ele era um
politico popular, despreocupado com a vaidade e focado no trabalho. Entdo uma

das estratégias foi espalhar talco sobre os seus ombros para parecer caspa
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(GOMES, 2014, p. 119).

No mesmo ano, sé que nos Estados Unidos, a estratégia da campanha
de John F. Kennedy foi totalmente diferente daquela adotada por Quadros, no
Brasil. Em um debate televisivo, enquanto seu adversario Richard Nixon
apareceu com o rosto cansado, suado e sem maquiagem, Kennedy estava no
auge da forma, lustroso e maquiado. Assim, ele conseguiu passar a imagem de
um politico novo e moderno (GOMES, 2014, p. 120).

A segunda fase (1985-2002), denominada moderna, foi marcada pela
profissionalizagao do marketing politico, com entrada de profissionais da area de
comunicacgao nos nucleos de campanha. O papel dos meios de comunicagao
nas eleicdes adquire maior importédncia e o Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral torna-se instrumento de fundamental importancia para as campanhas.
E nesse periodo que ocorre a “americanizagéo das campanhas”, isto &, o padrao
norte-americano passou a guiar as intervengbes do marketing politico. A
publicidade tornou-se a for¢ca do financiamento para os meios de comunicagao
de massa. Consequentemente, eleitor passou a ser tratado como consumidor

vulneravel a exposi¢ao exagerada da publicidade.

Esse periodo marca a primeira eleicdo presidencial pés-ditadura militar,
em 1989, quando Fernando Collor de Mello, do PRN, foi eleito com cerca de 53%
dos votos validos, no segundo turno. Seu adversario era Luiz Inacio Lula da
Silva, do PT (GOMES, 2015).

No comec¢o do periodo eleitoral, Collor era um politico pouco conhecido,
pois seu eleitorado se limitava ao estado de Alagoas, onde sua familia exercia
forte influéncia politica. Toda a campanha foi focada na construgdo da imagem
de um candidato que se assemelhasse a um herdi do tipo O homem das
fagcanhas, do entusiasmo e de gldrias. O slogan “cagador de marajas” sintetizava

intencéo de torna-lo um idolo para os eleitores.
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A forte exposicdo midiatica levou Collor ao triunfo nas urnas. A sua atitude
se assemelhava a vedete representante da sociedade do espetaculo politico,

conforme Schwartzenberg (1978).

A terceira fase que corresponde ao periodo atual. E chamada de fase pés-
moderna, marcada por transformagdes das praticas do marketing politico que
esta se adaptando a um novo modelo de comunicagao mais interativo. Como os
conhecidos aspectos de visibilidade para a eficacia informativa, os critérios de
noticiabilidade e as técnicas de apreensao de atengcdo ndo se adaptam mais as
caracteristicas do mundo digital. Ha a necessidade de que os profissionais do
marketing politico criem novas estratégias que se adequem ao ambiente virtual

da internet.

No cenério politico contemporaneo, o marketing politico exerce funcao
indispensavel para as campanhas eleitorais. A elaboragdo de contextos e de
cenarios de representacdo da politica decorre de um processo que se estende a

médio e longo prazo.

O acumulo prévio de informacgBes sobre o cenério politico disponibiliza
condicOes para reforcar a credibilidade do candidato e do seu programa de
governo e, em consequéncia, ajuda a relativizar a credibilidade e o programa do

candidato adversario.

O marketing politico inclui um conjunto de estratégias que vai além da
funcdo publicitaria. Ele engloba, nas suas acdes, variados elementos que estao

presentes, tanto na atividade politica, como nos processos eleitorais.

No Brasil, as primeiras acdes voltadas a utilizacdo da internet, nas

campanhas, eram bem restritas. Elas se caracterizavam pela reproducao de
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materiais de comunicagao inseridas nos sites oficiais dos candidatos, sem a
preocupacao de explorar os mecanismos de interacdo e colaboragao oferecido
pelo meio. Os sites de campanha se limitavam a divulgar informagdes para um
publico, que, na maioria das vezes, ja estava alinhado politicamente com o
candidato. Além disso, o contato entre politico e candidato era via e-mail. O
primeiro registro ocorreu na campanha eleitoral de 1996, para a prefeitura
municipal de Sao Paulo quando Luiza Erundina, do PT, e Celso Pitta, do PPB,
disputaram o cargo de prefeito (KOTSIFAS, 2012, p. 3)

As diferentes possibilidades de interacao virtual, oferecidas pelas midias
sociais, foram plenamente empregadas na campanha de Sartori. A tendéncia em
investir nas novas tecnologias, oferecidas a partir do constante desenvolvimento
da internet, como forma de conquistar o voto dos eleitores, surgiu nos Estados
Unidos, quando Barack Obama disputou sua primeira eleicdo, em 2008. Na

época a comunicacao on line foi intensamente explorada.

A campanha de Sartori se assemelha a de Obama, no sentido de que o
politico norte-americano também era desconhecido de uma parcela expressiva
do eleitorado, quando comecgou a sua trajetdria rumo a presidéncia dos Estados
Unidos. Ele recorreu a uma nova estratégia para convencer o eleitorado norte-
americano de que votar no seu nome seria a melhor opgéo: as redes sociais na

internet passaram a ser utilizadas com o viés politico.

O slogan “Yes we can” foi repetido exaustivamente nos meios de
comunicacdo como forma de demonstrar o descontentamento da populacdo em
relacdo a politica adotada na época e a vontade de mudar — change. Alias, a
palavra change serviu como principal argumento defendido por Obama em seus
discursos. Assim, a intenc&o era passar ao eleitorado a ideia de que “sim, nos
podemos” por meio do voto, “mudar” a situagao vivida, se votarmos em Barack

Obama para presidente.
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Camilo de Oliveira Aggio (2011, p. 179) observa que duas questdes-chave
estdo atreladas a ideia de participacdo nas campanhas on line, por envolverem,
em relagbes mais diretas, os candidatos e os eleitores. S&o elas: a interatividade

e o ativismo.

A interatividade se refere a elaboracdo de ambientes digitais que
possibilitem a interac&o entre os eleitores, e entre estes e os candidatos. Ela esta
muito bem estabelecida na area do entretenimento, porém, no campo da politica,
tem muito a se desenvolver, pois necessita de um conjunto de acdes inerentes

a sociedade: participacéo, mobilizacdo e engajamento.

O ativismo é o conjunto das praticas coletivas e individuais que visam
mobilizar os eleitores em favor de uma candidatura. E uma forma legitima e
fundamental de participacdo politica nas sociedades, sem qualquer intromissao

direta de um candidato ou partido politico.

Aggio (2009, p. 187) menciona trés formas de ativismo de acordo com a
nivel de participacdo, mobilizacdo e engajamento da sociedade a) em um nivel
baixo de envolvimento, os eleitores podem contribuir para os fundos das
campanhas; b) em um nivel de envolvimento e mobilizacdo maior, os eleitores
podem desenvolver atividades em favor de uma candidatura utilizando recursos
digitais ou c) os eleitores podem usar os recursos digitais para agendar

atividades presenciais.

Nos Estados Unidos, o ativismo tem um peso muito forte nas campanhas
eleitorais, diferentemente do Brasil, onde a legislacdo especifica impde varias
restricbes. No entanto, a interatividade tem cada vez mais conquistado espaco

nas elei¢cbes brasileiras.
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O carater dinamico e interativo, apresentado pelas redes sociais, tem
provocado uma transformacdo no modo como as pessoas se comunicam. A
grande variedade de canais de interacdo social, oportunizadas pela internet,

possibilita a divulgacdo de contetdos em alta velocidade.

O uso das midias sociais como instrumento de divulgacdo de uma
plataforma politica de candidato tem aumentado a cada eleicdo. No entanto,
esse aumento tem sido relativamente lento, em compara¢cdo com o numero de
pessoas que utilizam os recursos oferecidos pela internet, em seu dia a dia. Isso
ocorre porque as novas ferramentas digitais permitem que haja um dialogo entre
0 politico e o eleitor, o que ainda ndo é muito bem compreendido por muitos

postulantes a cargos eletivos.

Os novos mecanismos de participacdo popular, a0 mesmo tempo em que
servem como estratégias previstas pelo marketing politico, com a intencéo de
aproximar os eleitores dos candidatos, podem obrigar que as interferéncias e
sugestdes desses cidaddos precisem ser levadas em consideracdo pelo

candidato.

3.3 Aimportancia do ethos em uma campanha

Desde a Grécia Antiga, Aristoteles ja havia defendido a ideia de que, para
conseguir chamar a atencao dos juizes, dos jurados e do auditorio, € necessario
mais do que o emprego da razdo. O pensador grego apresentou dois modos de
raciocinar: a demonstracao analitica e a argumentacao dialética, porém, a Ultima
foi a que se sobrepds. Assim, a procura do conhecimento e da verdade cederam
lugar aos atos retéricos, que significavam “a construcdo de simulacros
verossimeis que escondiam interesses de individuos ou grupos, utilizando uma
técnica discursiva centrada mais na emocdo do que na razdo, destinada a
cooptacédo do publico” (PINTO, 1999, p. 13)
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Patrick Charaudeau (2006, p. 81) observa que, embora ndo se deva
descartar nenhum processo linguageiro que tenha como intencéo influenciar o
interlocutor, € apropriado distinguir o significado de conviccdo (razao) e o de

persuasao (sentimento).

A conviccao refere-se ao puro raciocinio, as faculdades intelectuais, e
esta direcionada para o estabelecimento da verdade. Ja a persuasao refere-se

aos sentimentos, aos deslocamentos emocionais e, esta voltada para o auditorio.

Todo o discurso realizado por um politico € direcionado a um auditério. Os
politicos praticam atos de retorica, pois organizam seus discursos para serem

persuasivos, baseados em uma estrutura argumentativa.

Assim, toda a retorica deve conter trés elementos considerados
fundamentais para que o emissor consiga alcancar a persuaséo do auditério: o
logos, o pathos e o ethos. Martin W. Bauer e George Gaskell explicam o

significado de cada um deles:

O logos se refere a loégica do puro argumento e aos tipos de
argumentos empregados. O pathos se refere aos tipos de apelo
e reconhecimento dado a audiéncia, levando em consideracéo a
psicologia social das emogdes. O ethos abrange as referéncias
implicitas e explicitas na situacdo de quem fala, que estabelece
sua legitimidade e credibilidade no falar o que esta sendo dito
(BAUER e GASKELL, 2004, p. 28).

Na arte retorica, as trés categorias propostas por Aristoteles
desempenham fun¢des diferentes: o logos, de um lado, pertence ao dominio da
razao e torna possivel convencer; o ethos e o pathos pertencem ao dominio da
emocao e tornam possivel emocionar. O pathos é direcionado ao auditério mas

0 ethos esta localizado no orador.

A encenacao do discurso politico oscila entre a ordem da razéo e a da

paixdao, misturando os trés elementos indispensaveis para a retorica: logos,
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pathos e ethos. “Para o politico, € uma questédo de estratégia a ser adotada na
construcdo de sua imagem (ethos), para fins de credibilidade e de seducéo, da
dramatizacédo do ato de tomar a palavra (pathos) para fins de persuasao, da
escolha e da apresentacéo dos valores para fins de fundamento do projeto
politico (CHARAUDEAU, 2006, p. 84).

No discurso politico, o ethos assume uma posicao de destaque, devido a
sua estreita ligacdo entre a imagem construida pelo individuo que fala, com
aguela idealizada por quem escuta. Ha um cruzamento de olhares, o olhar do
locutor que fala, de acordo com o que ele pensa que o outro vé, e o olhar do
ouvinte que escuta 0 que o outro fala, a partir da construcéo da imagem deste,
gerada por informacgbes prévias. “O sentido veiculado por nossas palavras
depende ao mesmo tempo daquilo que somos e daquilo que dizemos”
(CHARAUDEAU, 2006, p. 115).

A imagem do politico deve ser a reproducdo mais ou menos fiel dele
mesmo (SCHWARTZENBERG, 1978, p. 3). Em uma campanha eleitoral, ocorre
uma selecdo das caracteristicas pessoais que deverdo atrair ao eleitorado. O
candidato deve aceitar ajustar-se a imagem de si mesmo divulgada pela

propaganda eleitoral. Essa imagem servira como rotulo.

Segundo Roger-Gérard Schwartzenberg (1978, p. 4), a necessidade da
construcdo da imagem do politico ocorre devido a dois motivos: primeiro, porque
ela cria ou consolida a notoriedade desse politico que passa a representar um
simbolo visivel e tangivel. Se o perfil for suficientemente caracterizado e
individualizado, ele consegue prender a atencdo do eleitor. E segundo, porque a

imagem representa o esbo¢co de um novo programa de governo.

A imagem refere-se a idealizacdo que o eleitor faz do politico. Os aspectos
pessoais e 0s comportamentais devem ser trabalhados para que os candidatos

a cargos eletivos transmitam boa impressao aos eleitores.
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No comeco da campanha, Sartori ndo era um politico conhecido da
maioria da populacédo. O seu eleitorado se restringia a regido da serra gaucha,
por isso a sua imagem publica teve de ser difundida para todo o estado. Ser
desconhecido, contudo, se era desvantagem, também era vantajoso: uma

imagem inteiramente original poderia ser forjada.

Assim, o Horério Eleitoral Gratuito teve uma importancia fundamental,
para a histéria de Sartori, pois, através dos programas, apresentou-se a
populacdo o entdo candidato ao governo do Rio Grande do Sul. O extenso
curriculo de Sartori foi defendido por ele mesmo: vereador, deputado estadual,
deputado federal, presidente da Assembleia Legislativa, secretario de estado e
duas vezes prefeito de Caxias do Sul. Ao encerrar sua apresentacdo, ele
expressava humildade, uma caracteristica que seria trabalhada ao longo da
campanha: “Eu, ainda assim, tenho a dizer que eu nao fiz nada mais que a minha
obrigagao”. (PGMO04)

Em outros programas, o curriculo de Sartori também foi mencionado. O
audio com a voz de um locutor lembrava a trajetéria politica e finalizava
afirmando: “E facil reconhecer um bom politico. Ele ndo tem eleitores
arrependidos” (PGMOQ6).

Sartori foi apresentado aos eleitores como um homem simples e
trabalhador. Avesso ao brilhantismo, comedido, moderado e modesto. Um
‘homem comum, encarnando as virtudes comuns”. Um homem “igual a todo
mundo” (SCHWARTZENBERG, 1978, p. 43)

Os depoimentos de eleitores, com diferentes profissdes, satisfeitos com a
administracdo de Sartori no municipio de Caxias do Sul, serviram para
fundamentar a imagem de um politico trabalhador, empenhado em resolver os

problemas da populagéo:
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Ele é o politico que realmente diz que vai fazer e faz.

Ele arregaga a manga. O que ele quer é fazer acontecer.

Ele é povao.

Ele ndo é um homem de promessas. Ele € um homem de
realizacoes.

Ele € o gringo que faz (PGM10).

O ethos apoia-se em um imaginario que posteriormente se corporifica. Ele
esta relacionado a percepgdo das representagfes sociais que tendem a tornar
essencial essa visdo. Assim, os individuos de um mesmo grupo compartilham
caracteristicas parecidas, causando a impressao de que eles formam uma

entidade homogénea, o que configura os esteredtipos.

Na campanha de Sartori, a sua origem italiana foi trabalhada com bastante
persisténcia. O slogan “O gringo que faz” teve a intencéo de transmitir ao eleitor
a ideia de que o candidato seria um homem simples e trabalhador, conforme o
esteredtipo idealizado pelos gauchos. Como ja se disse, a palavra gringo no Rio
Grande do Sul, designa o descendente de italiano, que colonizou a Serra
Gaucha, tornando-a uma regido prospera. Ao mesmo tempo, o slogan serviu
para desmistificar o esteredtipo idealizado pelo ethos coletivo de que os

descendentes de italiano tém temperamento forte e séo intransigentes.

O slogan é uma mensagem publicitaria que exerce uma importante funcao
de motivacdo nas campanhas eleitorais. Conforme Gomes (2004, p. 99) “o
slogan (...) deve refletir, total ou parcialmente, as aspiracdes e os desejos do
eleitorado, detectados na pesquisa que deu os subsidios tanto para o
planejamento, quanto para a criagdo das mensagens”. Gomes define o slogan
como “‘uma frase de efeito que empolga as pessoas, levando-as, pela sua
repeticdo, a assimilar, inconscientemente, as sinteses da argumentacdo e 0s
objetivos da campanha eleitoral’(GOMES, 2004, 100).

O slogan de uma campanha eleitoral, assim como de uma campanha

publicitaria, tem como objetivo produzir, junto as pessoas que o recebem, um
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efeito de sintese e imagem imediata e condensada, impregnada por sua razao

emocional que excede o que € dito explicitamente.

O outro slogan trabalhado na campanha — “Meu partido € o Rio Grande”,
teve a intencdo transmitir ao eleitor a convicgédo de que a pratica de Sartori seria
conciliadora, acima das disputas politicas que sao tradicionais no estado, devido
a historica polarizacao ideologica. Em um dos programas, Sartori esclareceu a
posicdo que pretenderia adotar no governo, ao declarar: “Nao queremos um
Piratini sisudo, ocupado consigo mesmo. O proximo governante do Rio Grande
deve ser alguém de bragos abertos, atento aos sentimentos dos gauchos”
(PGMO08). E termina sua fala, referindo seu nome: “Eu sou Sartori”,
complementando: “O meu partido € o Rio Grande”. As frases, ditas no final,
ajudavam a reforcar a imagem do candidato perante o imaginario do eleitorado.
Alias, as frases de encerramento de Sartori sempre foram as mesmas em todos

os discursos analisados.

Os discursos de Sartori apresentados ao longo da campanha eleitoral,
seguiram uma antiga pratica de persuaséo: a repeticdo através da técnica de
orquestracdo. Na Alemanha nazista, Goebbles conseguiu introjetar na mente
dos alemdaes a adoracado a Hitler, através da obstinada repeticdo sobre o tema
central, porém, apresentando-o na forma mais variada possivel. “A propaganda
deve limitar-se a pequeno um numero de ideias e repeti-las incansavelmente. As
massas nao se lembrardo das ideias mais simples a menos que sejam repetidas
centenas de vezes” (DOMENACH, 1955, p. 62-63).

Logicamente que a intencdo de Sartori ndo era arregimentar a populagéo
para ideias totalitarias, mas sim, por meio da repeti¢cao, persuadir o maior nimero

de eleitores possivel de que ele seria o candidato ideal.

No discurso politico, a credibilidade é uma qualidade fundamental para o

politico. Ela resulta da construcdo de uma identidade discursiva pelo sujeito
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falante (emissor), realizada de maneira que o0s outros sejam persuadidos a julga-

la digna de crédito.

A mesma situacao é identificada no caso do discurso publicitario, pois o
sujeito falante ndo tem a obrigacdo de se apresentar crivel. O objetivo estd em
criar no consumidor um desejo de crer e, por conseguinte, de fazer aquilo que é

sugerido: comprar e consumir algo

A credibilidade € considerada um aspecto complexo, porque deve
satisfazer a trés condi¢des, como lembra Charaudeau (2006, p. 120): condic&o
de sinceridade, que obriga a dizer a verdade; condi¢g&o de performance, que leva
a se acreditar no que se promete; e condicdo de eficacia, que obriga a provar
gue o sujeito tem os meios de fazer o que promete e que os resultados seréo
positivos. Para conseguir responder a essas condi¢des, o politico deve construir
para si o ethos de seriedade, de virtude e de competéncia.

A construcdo do ethos de seriedade depende da combinacdo de uma
série de indices, conforme expde o linguista francés (2006, p. 120-121). indices
corporais e mimicos: rigidez na postura do corpo, uma expressao pouco
sorridente no rosto. indices comportamentais que revelam capacidade de
autocontrole para aceitar as criticas e as adversidades, indices que demonstrem
vontade de trabalhar e onipresenca em todas as linhas de frente da vida politica
e social. Indices verbais: um tom firme e controlado, sem efeitos oratérios, nem

frases de efeito, que evidenciem simplicidade e objetividade.

Outro aspecto que contribui para a construcao da imagem de um politico
sério € manter uma vida conjugal estavel. A esposa de Sartori, a deputada
estadual Maria Helena Sartori, apareceu em varios programas do horario
eleitoral, participando ativamente da campanha do marido, porém, em nenhum

momento foi mencionada explicitamente relagcdo conjugal ou politica.
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Ao analisar os discursos de Sartori, percebe-se que ele realizou quase
todas as receitas sugeridas, para a construcdo de um ethos de seriedade. A
Unica excecdo seria em relacdo aos indices corporais € mimicos, pois o
candidato ndo demonstrava rigidez na postura do corpo. Ao contrario, a postura

de Sartori, diante das cameras, aparentava bastante desenvoltura.

No entanto, uma falha ocorreu ao longo da campanha. Charaudeau (2006,
p. 120) menciona que, nas entrevistas, o candidato ndo pode transmitir
desinteresse, nem brincar com as respostas. Sartori, em uma entrevista, fez uma
brincadeira de mau gosto, associando o piso salarial dos professores com uma
loja de materiais de constru¢éo, conforme j& foi mencionado anteriormente. Esse
deslize causou um grande mal-estar, pois foi interpretado por muitos como um

deboche do candidato, obrigando-o a desculpar-se.

O ethos da virtude também deve ser construido pelo politico que deseja
transmitir uma boa imagem ao cidadao. Afinal, como representante do povo, ele
deve dar bom exemplo. Nesse ethos, o candidato que pretende disputar um
cargo eletivo precisa demonstrar um conjunto de caracteristicas intrinsecas,

construidas ao longo dos anos: sinceridade, fidelidade e honestidade.

Na campanha de Sartori, essas virtudes foram trabalhadas no horério
eleitoral, ao se mencionar a sua carreira politica, desenvolvida sem qualquer
macula. Além disso, varios programas dedicaram-se a mostrar a atuacado do
candidato como prefeito de Caxias do Sul. Foram apresentadas as conquistas
proporcionadas a populagéo local em diferentes areas e trazidos depoimentos
dos moradores (representantes da opinido publica), satisfeitos com as melhorias
ocorridas na cidade. Também foi frisado que as melhorias proporcionadas a
populacdo local ocorreram mesmo sem que Sartori tivesse prometido, por
exemplo: o fim do analfabetismo em Caxias do Sul, a reducdo da mortalidade

infantil e os 170km de estradas asfaltadas, no interior do municipio (PGMO04).
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O ethos de competéncia completa a triade que o politico deve construir
para conseguir responder as condicdes necessarias a um discurso que transmita
credibilidade. Ele exige do postulante ao cargo publico profundo conhecimento
do dominio particular no qual exerce sua atividade, provando que tem todos os
atributos necessarios para realizar seus objetivos com sucesso. “Os politicos (...)
devem mostrar que conhecem todas as engrenagens da vida politica e que
sabem agir de maneira eficaz” (CHARAUDEAU, 2006, p. 125).

Esse ponto merece uma observacao. Sartori referiu, com cautela, a crise
financeira do estado, no momento em que citava os problemas a desafia-lo para

o futuro:

(...) Uma divida impagavel e que ndo para de crescer. Isso ndo
pode repetir. Eu vou fazer o que precisa ser feito para tirar o Rio
Grande deste marasmo. Com uma administracdo determinada
vamos cuidar do cofre, colocar as contas em ordem” (PGMO02).

Esse trecho pode parecer confuso ao expor um aparente paradoxo. ISso
porque, se a divida era considerada impagavel, ela ndo teria como ser saldada.
Porém, no mesmo programa, o audio da voz do candidato declarava que a
solugéo definitiva para a divida do estado ocorreria se Marina Silva fosse eleita
para a presidéncia da Republica. Isso significa que a divida é impagavel se ela
depender exclusivamente dos recursos obtidos pelo estado, sem a interferéncia
da esfera federal. Assim, a solucdo para a crise financeira poderia estar

vinculada a vitéria de Marina.

O politico deve jogar com estratégias discursivas que ndo sejam muito
explicitas e que ao mesmo tempo néo pare¢cam vagas a ponto de que ele perca
sua credibilidade. Percebe-se que, no discurso mencionado anteriormente,
Sartori adotou a estratégia da imprecisao, que “consiste em fazer declaracdes

suficientemente sutis, e as vezes ambiguas, para que seja dificil surpreendé-lo
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em erro ou recrimina-lo por ter mentido conscientemente” (CHARAUDEAU,
2006, p. 106), no futuro.

Sartori foi apresentado como um homem ligado as raizes locais, que
nunca esqueceu sua origem humilde. Por isso, a presenca da mée teve uma
grande importancia, pois mostrou que o lago familiar continuava existindo. Além
disso, os ensinamentos do pai, j& falecido, contribuiram para a construcdo da

imagem de Sartori.

A imagem do politico exerce grande influéncia na mente do cidadao, mais
do que a apresentacdo de uma plataforma politica. Por isso, discursos simples,
portadores de mitos, de simbolos ou de imaginarios que encontrem relacédo com
suas crencgas e imagens, suscetiveis de provocar uma adesdo emocional, sdo

as melhores alternativas para se conquistar a preferéncia do eleitor.

O politico deve inspirar confianca e admiracéo. Ele deve aderir a imagem
ideal do chefe que se encontra no imaginério coletivo, provocando sentimentos

e emocoes.

Como o ethos politico deve atingir o0 maior nimero de pessoas possivel,
em nome de uma espécie de contrato de reconhecimento implicito, ele deve

chegar aos imaginarios mais amplamente partilhados.

Na propaganda eleitoral, os jingles sdo produzidos com o objetivo de

enaltecer o candidato:

(...) O ritmo e a melodia devem adequar-se a regido, época e
moda especificas, sendo agradaveis, de facil assimilagdo e,
pincipalmente, tendo a capacidade de “grudar como chiclete” no
ouvido dos ouvidos, como parte do efeito persuasivo almejado”
(MANHANELLI, 2011, p. 83).
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Além de transmitir credibilidade, é necessario que o discurso do politico
estabeleca uma identificacdo com o eleitor. A imagem do candidato deve ser
construida com a intencao de atingir o maior nimero de individuos de forma

heterogénea, mas com um resultado homogéneo.

No comeco de cada programa, exibido no horério eleitoral, pessoas de
diferentes sexos, idades e ragas apareciam com 0s bragos abertos e sorrindo.
Formou-se, no imaginario popular, a no¢cdo de heterogeneidade, assim como a
de igualdade, no sentido de uma identidade cidada, isto €, contraria a qualquer

forma de discriminacao decorrente de sexo, idade ou raca.

A ideia de unido foi outra mensagem que o trecho introdutério reforcou,
pois a referéncia implicita, nos bracos abertos, sugeria um clima harmonioso,
llustrado por diferentes paisagens do estado e pelo audio do refrdo: “Minha alma
pensa grande, meu partido é o Rio Grande”.

As pessoas deveriam se unir em prol de um mesmo objetivo: o
desenvolvimento do Rio Grande do Sul, nos mais variados aspectos de que se
compOe a sociedade. E isso s0 iria ocorrer se a populacéo elegesse Sartori para
0 governo do estado pois, conforme o depoimento de um morador de Caxias do
Sul, “é um mérito que ele [Sartori] tem de conseguir aglutinar as pessoas, reunir

as pessoas em torno de um objetivo maior” (PGMO04).

Em seus discursos, Sartori enfatizou a ideia de mudancga, idealizando o
imaginario da modernidade contra o passado. Esse imaginario “se define como
um desafio as poténcias do além, que a época precedente nado teria sabido
conjurar por falta de saberes e de meios técnicos” (CHARAUDEAU, 2006, p.
216). Nas palavras do candidato,

tudo na vida tem um tempo. As coisas envelhecem e precisam
ser redesenhadas (...) De tempos em tempos tudo muda. A
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mudanca é uma lei da vida. Estd na hora de repensarmos a
forma de governar. Precisamos mudar este modelo envelhecido
por outro: moderno e eficiente.

3.4 Vocalidade: uma caracteristica do orador

A enunciacao da palavra, em sua forma oral, pode ser caracterizada de
diferentes maneiras, dependendo do locutor. A maneira como cada pessoa fala
caracteriza a vocalidade. Charaudeau (2006, p. 169), ao estudar a vocalidade
dos politicos, divide-a em quatro categorias: o bem falar, o falar forte, o falar

tranquilo e o falar regional.

Dessas categorias idealizadas por Charaudeau, € possivel verificar que o
discurso apresentado por Sartori amparou-se em trés: o bem falar, o falar

tranquilo e o falar regional.

O bem falar € uma categoria da vocalidade que remete a imagem de uma
pessoa culta e que, a0 mesmo tempo, preocupa-se em ser compreendida por
seu publico. Porém, nem sempre deve ser associada a erudi¢do e a formalidade.

No contexto em analise, o bem falar prende-se a inteligibilidade que o
socioleto da cultura imigracional italiana proporcionou ao candidato proximidade
emocional facilmente apreendida pelo eleitor. Por isso, ela foi utilizada com
cautela, no discurso de Sartori pois, como a intencdo era apresenta-lo como um
politico acessivel a todos, a sua fala deveria ser segura mas assimilavel a

qualquer eleitor.

E possivel perceber que o discurso de Sartori foi construido com a ajuda
de procedimentos semiolOgicos caracteristicos da categoria do bem falar: o tom
de voz mediano, isto é, nem muito forte, nem muito fraco; a dic¢do lenta, pois
ajuda no autocontrole e facilita a compreensdo dos ouvintes; o ritmo bem

cadenciado na producdo das frases, que eram curtas e simples; aléem de um
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cuidado na articulacéo de silabas, para que a fala do candidato ndo transmitisse

um tom autoritario nem displicente.

O falar tranquilo e o falar regional foram as outras duas categorias da
vocalidade que marcaram o discurso de Sartori ao longo de toda a campanha. O
falar tranquilo se aproxima da conversacao familiar, pois cria uma impresséao de
intimidade entre o emissor e o ouvinte. Além disso, traz a ideia de que a pessoa
que fala é “capaz de controlar suas pulsdes primarias € de que ela alimenta em
seu intimo uma forga fora do comum, capaz de se encarregar dos problemas do
mundo” (CHARAUDEAU, 2006, p. 172).

Varios programas exibidos durante o Horario Eleitoral Gratuito mostraram
Sartori conversando com pequenos grupos de pessoas sobre temas especificos,
como educacédo, seguranca, saude e agricultura. O quadro chamava-se “Bate-
papo com Sartori” e ocorria em diferentes cidades do estado. Os eleitores
relatavam ao candidato os problemas enfrentados na area em questdo e ele

apresentava sugestdes para melhorar a situacao.

A conversa de Sartori com pessoas envolvidas com assuntos pertinentes
a cada comunidade criava, no imaginario, um discurso de solidariedade voltado
a gestao dos negdocios sociais e econdmicos, isto €, a reunido de agentes sociais,
para que, juntos, estabelecessem acordos. Trata-se “de uma concepg¢ao de
gestao dos negocios que preconiza que 0s parceiros no desenvolvimento de um
setor de atividade sejam solidarios na vontade de alcangar uma solugdo comum”
(CHARAUDEAU, p. 2006, p. 238).

O falar regional foi a categoria de vocalidade mais perceptivel no discurso
de Sartori, pois ele preservou, na sua fala, o sotaque caracteristico da regido de
onde nasceu. A origem interiorana do candidato foi constantemente lembrada no
Horario Eleitoral gGatuito. A vocalidade do falar local, no caso em analise, quis

construir um ethos de autenticidade e de humanidade.
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Vérios programas davam a entender a estreita proximidade de Sartoricom
suas raizes. Desde o local de nascimento, uma capela, no interior da pequena
cidade chamada Sao Marcos e que, na época, era um distrito de Farroupilha,
outro municipio situado na Serra Gaulcha, até a sua consagracao como prefeito

de Caxias do Sul.

Nessa categoria de vocalidade, dois itens mereceram destaque na
campanha de Sartori: a sua mae e o apelido de gringo. Dona Elsa, a mae de
Sartori, com o seu forte sotaque tipico de regido serrana do Rio Grande do Sul,

colonizada por italianos, foi a personificagédo do regionalismo.

O regionalismo também esteve presente no emprego de termos com
concepcdes diferentes em relagcdo aos demais estados do Brasil. E o caso da
palavra gringo, como ja mencionado. Outro exemplo, que pode ser observado
em um depoimento de Sartori, durante o horario eleitoral, € que as pessoas se
admirava quando viam a sua simplicidade e reagiam, dizendo: “Escuta aqui, mas
o Sartori veio da colénia, mas a colénia nunca saiu de dentro dele” (PGMO02).
Nesse sentido, colbnia, assim como gringo, tém um significado que remete a
descendéncia italiana na Serra Gaucha, pois a palavra € utilizada para designar

a antiga denominacao dada aos moradores da regiao.

3.5 As novidades apresentadas na campanha de Sartori

Nas ultimas semanas da propaganda eleitoral do primeiro turno, uma
inesperada novidade surgiu para se unir aos investimentos apresentados na
internet: #SartordoDaMassa. A hashtag foi criada a partir da iniciativa de um
grupo de usuarios do Twitter que criou, espontaneamente, um novo apelido para
gue o nome de Sartori fosse utilizado na web: SartoraoDaMassa. Nenhum dos

idealizadores tinha qualquer ligacéo partidaria.
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As hashtags surgiram a partir do Twitter. Elas séo formadas pelo simbolo
# e por palavras-chave que as pessoas utilizam para marcar o tema que estao
compartilhando nas redes sociais. E uma maneira bem mais préatica de agrupar
diversos contetudos sobre um determinado assunto, facilitando a pesquisa
posterior sobre o tépico desejado. Esse novo canal de interagdo social da web
garantiu que o entédo candidato Sartori, fosse um dos assuntos mais comentados

na reta final do periodo eleitoral.

A hashtag possibilita uma maior popularizacdo sobre um determinado
assunto. A classificacdo por assuntos que contenham o mesmo enfoque
direciona o internauta ao buscar o tema que mais o agrada e o incentiva a
compartilha-lo com outras pessoas. Foi iSso 0 que ocorreu com a campanha de

Sartori.

A inesperada repercussao sinalizou que explorar mais os diferentes
canais de interagcdo da web poderia ser um bom caminho. Assim, a hashtag

SartordoDaMassa foi absorvida pela campanha.

A campanha de Sartori mostrou-se de um lado, vinculada as raizes
regionais e, de outro, atenta as novas tendéncias, apresentando novidades
relacionadas as midias sociais. A hashtag SartordoDaMassa e a imagem das
pessoas de bracos abertos, simbolizando um abraco, foram duas estratégias
com origens diferentes mas que, por meio de caminhos diversos, buscavam o

mesmo resultado, através da interacdo entre o candidato e o eleitor.

Charaudeau (2016, p. 27) identifica que o0s assuntos em comum,
compartilhados pelos membros de um grupo, formam um vinculo social, “o
espelho no qual os individuos se reconhecem como pertencentes a um mesmo
conjunto, a uma mesma entidade, e que norteiam sua conduta na vida da

sociedade”.
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Embora o uso das hashtags seja recente, e por isso assimilavel pelo
publico mais jovem, elas tém se tornado cada vez mais populares. O uso do
simbolo # tem se difundido no mercado publicitéario e nos programas de televisao

como sinbnimo de compartilhamento de assuntos.

Um dos primeiros registros de utilizacdo das hashtags, com finalidade
politica ocorreu em 2013, quando Marina Silva tentou fundar o partido Rede
Sustentabilidade. Na época foi organizada uma campanha nas redes sociais,
denominada tuitaco, para obter o nimero de assinaturas necessarias para que

0 registro da agremiacdo fosse homologado (ZERO HORA, 2013): “Se vocé

também € uma das 900 mil pessoas que assinaram a ficha de apoio para que a
#Rede tenha representacdo politica em 2014, participe com a hashtag
#EuAssinei”. Entretanto, como instrumento de colaboragdo em campanhas
eleitorais, Sartori pode ser considerado um dos pioneiros na utilizacdo dessa
ferramenta digital.

Ao analisar a expressdo Sartordo da massa, € possivel diferentes

interpretacdes, a partir da sua decomposicao.

Sartori, ao ser apresentado no aumentativo — Sartordo - sugere um
apelido, o que transmite a ideia de intimidade e informalidade, o candidato
acessivel a todas as pessoas, isto é, a massa. A expressdo da massa reforca a
ideia de que Sartori € um politico popular, igual a todo o mundo, “como se o
eleitorado [0] houvesse criado a sua prépria imagem” (SCHWARTZENBERG,
1978, p. 43).

No entanto, Charaudeau (2006, p. 263) adverte que, como a sociedade,
gue esta cada vez mais pluralizada, a no¢cdo de massa sofreu alteracdes ao
longo da histéria mundial. Assim, “a massa ndo constitui mais um amalgama
homogéneo de individuos de opinido e comportamentos Unicos, ela esta

fragmentada em varios tipos sociais”.
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Outra caracteristica que pode ser inferida, a partir da hashtag, é a ligacéo
de Sartori com a sua origem italiana. Isso porque a palavra massa, a0 mesmo
tempo que significa multiddo, também é o nome dado ao prato tipico da culinaria
da Italia, provavel acepcdo ndo pensada em primeiro momento, mas que permitiu

um bom trocadilho para o candidato.

Alids, a descendéncia italiana de Sartori € uma caracteristica que também
foi lembrada quando sua mée, Dona Elsa, foi apresentada no horario eleitoral

gratuito.

A origem humilde de Sartori foi um aspecto trabalhado pela campanha,
desde o seu inicio. Como o candidato era desconhecido para boa parte da
populacao, os programas transmitidos, no Horario Eleitoral Gratuito na televiséo,
buscaram momentos importantes da vida modesta que ele experimentou, antes

de tornar-se politico.

Os argumentos que comecaram a ser identificados, na época da
convencgao do PMDB, quando Sartori foi aclamado candidato do partido, foram
retomados. O video transmitido no evento, o qual apresentava Sartori como um
gringo, filho de uma agricultora e de um borracheiro, passou a ser melhor

explorado no decorrer da campanha.

Para reforcar a caracteristica de humildade, em um dos programas
exibidos no horério eleitoral gratuito, Sartori lembra que ouvia das pessoas:
“Sartori veio da colbnia, mas a colénia nunca saiu dele” (PGMO02). Além disso,
as lembrancas dos ensinamentos do pai (ja falecido) contribuiram para a
construcdo da imagem do candidato no decorrer de toda a campanha: “Nunca
perca a humildade, nunca perca a simplicidade e nunca esqueca de onde vocé
veio” (PGMO02).
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Os depoimentos de amigos serviram para reforcar a imagem de
simplicidade do candidato, mas o ponto alto foram as interven¢cdes da mae de

Sartori, Dona Elsa.

A presenca de Dona Elsa contribuiu em varios sentidos. Ajudou para
mostrar a ligagdo de Sartori com a familia; reforcou a ideia de simplicidade, ao
apresentar o ambiente modesto no qual eles viviam, e também, para lembrar sua
origem italiana, presente na fala da matriarca, que preserva o sotaque tipico da

regiao.

Vérios programas exibidos no Horario Eleitoral Gratuito foram dedicados
a trazer Sartori conversando com sua mae, na casa dela, na cidade de Antbnio

Prado, também, na regido serrana.

Destacam-se duas passagens: na primeira, Sartori conta que, aos 18
anos, pretendia estudar no seminario. Em seguida, Dona Elsa diz: “a mala ainda
esta la dentro, de papeldn” [sic] (PGMO02); e na segunda passagem, durante um
didlogo, Dona Elsa lembra ao filho que tem 86 anos e que faz aniversario no dia
8 de dezembro, dia de Nossa Senhora da Imaculada Conceicdo, Nossa Senhora
do Formento [sic]. Entdo, ele pergunta: “Por que formento?” E ela responde:
“Porque é Nossa Senhora do Trigo”(PGMO04).

Os descendentes de italiano preservaram muitos costumes trazidos por
seus ancestrais. O idioma também foi herdado, mas sofreu alteragdes, visto que
a lingua pétria é a portuguesa. Assim, por exemplo, a palavra formento néo
existe no idioma italiano, pois o correto é furmento que é traduzida por trigo, em
portugués. E faz alusdo a massa de pao, feita com trigo, alimento basico do

colono.
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A presenca da mae de Sartori, mandando recados carinhosos ao filho,
serviu para reforcar a ideia de que o candidato, além de preservar a origem
humilde, teria sempre respeito ao escutar a palavra dos mais velhos. O jeito
simples de Dona Elsa fez tanto sucesso que ela passou a ser mencionada e,
também, requisitada para diferentes atividades partidarias, o que ndo era a

intencao original da campanha.

A interatividade também teve grande destaque, principalmente devido a
estratégia bem sucedida, construida ao longo da campanha: pessoas de bracos
abertos, simulando um abrago do tamanho do Rio Grande. Ao ser analisada,

percebe-se que essa estratégia se desenvolveu em duas etapas.

Nos primeiros programas eleitorais, pessoas de diferentes sexo, idade e
raca apareciam com os bracos abertos e sorrindo. Ao fundo, encontravam-se
paisagens de diferentes locais do Rio Grande do Sul, tendo como audio o refrdo
“Minha alma pensa grande, meu partido € o Rio Grande”. A ideia de pluralidade
estava em fase de construcdo. Ela indicava a disponibilidade do candidato de,
apos eleito, aquiescer e ultrapassar as divisdes partidarias e ideoldgicas, tendo
como norteador um valor maior, o Rio Grande do Sul e sua popula¢do, como um

todo.
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Com o decorrer das semanas, uma nova etapa se configurou: havia
chegado a hora de explorar a interatividade entre Sartori e os telespectadores.
Para que isso ocorresse, comecgaram a ser exibidos programas nos quais Sartori
pedia para que os eleitores gravassem imagens com o0s bracos abertos,
simulando um abracgo do “tamanho do Rio Grande” e enviassem o video para o
endereco eletrbnico: contato@redesartori.com.br. Essas imagens seriam
inseridas nos programas da propaganda eleitoral, tendo como audio o som do

jingle que, na sua mensagem, transmitia um clima harmonioso:

Acima de qualquer sigla
Acima de qualquer briga
Por nossa terra tdo querida
Nossa gente mais unida
Acima da esquerda

Acima da direita

Acima de qualquer lado
Estara o nosso estado.

O refrao seguia a mesma linha:

Oo00 Sartori

Que o Rio Grande seja Grande
Que a vida s6 melhore

Ooo00 Sartori

Minha alma pensa grande

Meu partido é o Rio Grande.

E ao final, era lembrado o numero referente a sigla pela qual o candidato

concorria e repetido o seu nome. “Eu sou 15, sou Sartori”

Os telespectadores se interessaram pela proposta e mandaram seus
videos para que fossem exibidos no horario eleitoral gratuito. A interatividade se
efetuou, assim como a pluralidade, pois pessoas de diferentes sexo, idade e raca
gravaram suas imagens de bracos abertos e em diferentes locais do Rio Grande
do Sul.
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O pedido de Sartori teve uma grande aceitacéo e logo se espalhou entre
a populacao, tornando-se um simbolo forte da campanha, sendo lembrado até

durante os comicios.

Um ponto que foi fortemente trabalhado na campanha, e que aparece nos

trés aspectos analisados, € a no¢éo de regionalismo.

A #SartordoDaMassa foi uma ferramenta digital voltada para os assuntos
especificos da campanha de Sartori. Para que a hashtag fosse compartilhada,
foi necessario que as pessoas tivessem o mesmo interesse sobre o tema e,
principalmente, soubessem do que se tratava. No caso especifico, o termo
SartordoDaMassa somente seria compreensivel para quem morasse no Rio
Grande do Sul.

Os dois slogans da campanha “Meu partido é o Rio Grande” e “O gringo
que faz”, sdo dois exemplos significativos e complementares de como o
regionalismo foi fortemente invocado, porém, o segundo merece uma explicacdo

para ser melhor compreendido.
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O “gringo que faz” teve aquela conotagao especifica, ja anotada, no Rio
Grande do Sul, que o difere do restante do Brasil. A palavra gringo, ao invés de
se referir ao estrangeiro, em geral, no estado gaucho € utilizada para designar o
descendente de italiano, que colonizou a regido da Serra Gaucha.

Ao identificar Sartori com o slogan “O gringo que faz’, a campanha
conseguiu criar um epiteto para qualificar o candidato. Alias, antes mesmo do
inicio da campanha eleitoral, ja existia interesse em disseminar para o resto do

estado o apelido que Sartori tinha na regido onde fez sua carreira politica.

Em 2013, Pedro Simon, ao conceder uma entrevista foi questionado se a
imagem de Sartori, bastante conhecida na regido da Serra, funcionaria para todo
o estado. O experiente politico respondeu afirmativamente a pergunta, e
complementou: “(...) o fato de ele mostrar as coisas que fez na prefeitura,
diversas acoes, o estilo com que ele trabalhava vai identifica-lo com todos os

prefeitos, que vao dizer, esse cara entende” (KOLLING, 2013).

O slogan “Meu partido € o Rio Grande” tinha a intengdo de passar ao
eleitor a conviccdo de que o governo de Sartori seria conciliador, acima das
disputas partidarias tradicionais no estado, devido a historica polarizacéo
partidaria, desde o século XIX. Ja o slogan “O gringo que faz” buscou fazer
referéncia & descendéncia italiana de Sartori, salientando que ele seria um
homem simples e trabalhador, ligado as raizes locais. Esses motivos ajudaram
a desmistificar a ideia de que os descendentes de italiano tém temperamento

forte e sdo intransigentes.

A imagem das pessoas de bragos abertos, simulando um abrago “do
tamanho do Rio Grande”, foi uma forma de mostrar o aprego que elas tinham em

relagéo ao seu estado, no caso, o Rio Grande do Sul. Assim, esse gesto cumpriu
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a funcéo jA mencionada antes: criar um vinculo emocional entre o lider e seus
seguidores. No caso em analise, esse vinculo se formou entre o candidato /
admirador da cultura e dos costumes locais, e os eleitores / conhecedores da

cultura e dos costumes locais.

3.6 O uso do humor na campanha

Em uma campanha eleitoral, o candidato pode recorrer ao humor, porém,
Charaudeau (2006, p. 104) adverte que a enunciacao humoristica é dificil de ser
controlada em um contexto politico, ja que os cidadaos esperam do politico um
discurso sério. No entanto, se o candidato souber dosar, a enunciacdo
humoristica pode conseguir a cumplicidade do auditorio e construir em favor de

si um ethos de inteligéncia.

Durante o primeiro turno das eleicGes, a campanha de Sartori incentivou
o eleitor a usar as diferentes plataformas digitais de duas formas: durante os
programas, no Horario Eleitoral Gratuito, apareciam os simbolos das redes

sociais: redesartori.com, Twitter, Facebook e Youtube.

Na internet, o humor foi explorado. A charge de Sartori ilustrava uma peca
publicitaria que fazia um convite aos internautas: “Na internet, a campanha nao

para! Acompanhe nossas redes sociais rumo ao segundo turno”.

by

A lustracdo de Sartori transmitiu um tom lddico a campanha,
corroborando com a imagem de um politico acessivel e suscetivel as criticas dos

adversarios.
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A charge juntamente com a caricatura e o cartum séo formas artistica que
tém em comum o humor e a visualizacdo, mas que se diferem pela funcdo que
cada é uma desempenha.

A charge é um tipo de cartum com o objetivo apresentar uma critica
humoristica de um personagem, fato ou acontecimento especifico, circunscrita a

uma limitagao de temo.

Ja o cartum esté voltado para a critica de costumes, focalizando uma
realidade genérica e atemporal. E a caricatura se refere ao exagero proposital

das caracteristicas marcantes de um individuo.

= A

v Lsfie ]

NA INTERNET =
A CAMPANHA

NAO PARA!

ACOMPANHE NOSSAS REDES SOCIAIS.
RUMO AO SECUNDO TURNOI! \o/

006060

Na internet, o humor foi explorado a fim de conquistar uma parcela maior
do eleitorado. Foi uma maneira de se aproximar dos eleitores mais jovens que,

muitas vezes, ndo se interessam pela politica.
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A caricatura de Sartori passou a ser utilizada para ilustrar as mensagens
postadas nas redes sociais. A linguagem bem-humorada, apresentada pelas

midias sociais, tornou-se outro grande sucesso.
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CONSIDERACOES FINAIS

No mundo contemporédneo em que a democracia € o regime politico
predominante na maioria dos paises, o povo tem o direito de escolher seus
representantes. As campanhas eleitorais desempenham a funcdo de
proporcionar aos cidaddos obter informacbes sobre os politicos que irdo

representa-los.

Para conquistar a atencdo do publico, as campanhas eleitorais buscam
se diferenciar uma das outras, adotando diferentes estratégias. As propagandas
eleitorais assumiram um viés publicitario, regidas pelo marketing seja ele politico,

seja eleitoral.

Tornou-se regra para participar da disputa a vitéria nas urnas, cativar o
eleitor como se fosse um consumidor. Para isso, a persuasao se sobrepde a
argumentacgdo. O objetivo passa a ser levar o eleitor-consumidor a aderir ao

candidato-produto, nele votando e assim o elegendo.

Na sociedade atual, o consumismo tornou-se o modelo de existéncia para
o homem. Nesse contexto, a politica surge como uma atividade lidica, como um
jogo. Schwartzenberg (1978, p. 290) comenta que ha um entrelacamento tédo
grande entre a politica e 0 jogo que é possivel falar em jogo politico, como se a

politica constituisse um divertimento.

Para conquistar votos, o perfil e a imagem do candidato acabam tendo
uma importancia muito maior do que a de seu programa de governo ou a politica

de seu partido. A politica da imagem do candidato, que nos dias atuais substitui
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a politica do programa ou a politica do partido, faz com que as imagens

substituam a ideologia.

Os programas eleitorais transmitidos na televisdo tém a intencdo de
conquistar a persuasao do telespectador através de acdes publicitarias. A

emocao deve superar a razao.

Sobre o poder persuasivo conferido a televisdo, Schwartzenberg (1978,
p. 298) cita Joseph Napolitan, consultor politico norte-americano que trabalhou
em mais de cem campanhas eleitorais, dentre a mais famosa foi a que elegeu

John F. Kennedy para presidéncia dos Estados Unidos:

A televisdo talvez seja 0 mais emocional de meus meios de
comunicacao e eu ndo vejo mal algum em tirar partido das emocdes.
As pessoas que votam com 0 coragdo S40 mais numerosas que as
que votam com a cabeca. As eleicbes sdo ganhas pela emocéo, ndo
pela logica.

A constatacdo de Napolitan pode ser, perfeitamente aplicavel nos dias
atuais, pois a televisdo devido a versatilidade sensitiva (envolve a visédo e a
audicdo), consegue mexer com a cogni¢cdo humana, que é mais suscetivel aos

apelos emocionais.

No entanto, o Horério Eleitoral Gratuito transmitido pela televisdo e pelo
radio, considerado o meio mais eficaz para divulgar a propaganda eleitoral de
um candidato, em uma campanha eleitoral, esta tendo que se atualizar para
atrair o interesse dos eleitores cada vez mais desmotivados com os politicos.
Entdo outras opgdes surgiram para entreter as pessoas que ndo tém interesse
na politica, como é o caso dos canais de televisao por assinatura, e as proprias

tecnologias de informacéo e comunicacgao.



114

O emprego das ferramentas digitais disponibilizadas pela internet, nas
campanhas eleitorais, € uma tendéncia que s6 vem a aumentar. As midias
sociais tém conseguido atrair um numero cada vez maior de pessoas
interessadas nos assuntos politicos, principalmente os mais jovens considerados

novos fomentadores de opinido, gerando a formacéo de inlUmeras redes.

A internet se expandiu mais rapidamente do que qualquer outro meio de
comunicagao. A comunicacao ubiqua ja faz parte do quotidiano da populagédo em

muitos paises, como no caso do Brasil.

A interatividade proporcionada pelas redes sociais possibilita que o
contato entre o eleitor e os politicos passe a ser continua, € ndo apenas no
periodo eleitoral, através da transmissdo do Horario Eleitoral Gratuito. Isso
permite que a populacdo se antecipe e assuma a funcédo de fiscalizar as
condutas dos governantes expondo publicamente o nivel de satisfacdo em
relacdo a estes, através de comentérios e compartilhamento de assuntos e

acontecimentos.

Vérios politicos tém aderido as midias sociais com a intencdo de
acompanhar a evolucdo dos tempos, ja que cada vez mais pessoas tém
demonstrado interesse em se comunicarem virtualmente. Um candidato pode,
por exemplo, dispor, através do canal de videos on line Youtube, tempo
indeterminado para apresentar projetos, responder acusacdes e contextualizar

declaracdes distorcidas feitas por adversarios.

Entretanto, as ferramentas de comunicacdo instantaneas se tornaram
instrumentos de méo dupla, pois assim como servem para divulgar as acdes
praticadas pelos postulantes a cargos eletivos, com a intencéo de enaltecé-los,
como um palanque digital, também podem macular a vida politica dos
governantes, ao denunciar agcdes prometidas por eles, mas nao realizadas. Além
disso, as redes sociais podem servir como um ranking digital, ao permitir a troca

de acusacdes entre os politicos.
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A versatilidade oferecida pelas ferramentas digitais on line possibilita que
a sociedade seja mais participativa em relacdo aos acontecimentos politicos. A
mobilizacdo e o engajamento da populacdo também tem aumentado. A
democratizacdo do acesso ao saber, as informacdes e ao direito de expresséo,
sdo vantagens proporcionadas a partir do desenvolvimento das novas

tecnologias.

A evolucéo tecnoldgica esta em constante aprimoramento. As novidades
tecnoldgicas oferecidas pelos dispositivos eletronicos mdveis — smartphones e
tablets — despertaram um estrondoso interesse da populacéo pela comunicacéo
imediata. Um exemplo € o aplicativo para telefone celular WhatsApp que, nas
eleicbes de 2014, estava recém surgindo mas que rapidamente se tornou
extremamente popular entre os brasileiros, a ponto de causar a sensacdo de

dependéncia em muitas pessoas.

No Rio Grande do Sul, em uma elei¢cdo na qual, no comec¢o da campanha,
0s dois principais concorrentes eram bem conhecidos da populacdo, Tarso
Genro, politico experiente, com toda uma trajetéria ligada ao Partido dos
Trabalhadores, e Ana Amélia Lemos, jornalista muito conhecida por seu
trabalho, cobrindo a vida parlamentar em Brasilia, José Ivo Sartori teria que
reverter a sua pouca popularidade, buscando estratégias que conseguissem
interessar os cidadaos descontentes com o cenario politico. Sartori surgiu como
uma terceira via, uma nova alternativa para as pessoas que estavam

desmotivadas em votar.

A campanha de Sartori inovou, ao apostar na utilizacdo das novas
tecnologias. Através da interagdo virtual com o publico, ele conseguiu se tornar
conhecido e arregimentar a simpatia e a preferéncia de um eleitorado bastante

amplo.
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As estratégias apresentadas na campanha de Sartori tiveram uma
aceitacdo muito boa entre a populacdo. A hashtag criada por um grupo de
jovens, sem ligacdo partidaria: # SartordoDaMassa; o pedido de Sartori aos
eleitores, feito durante o Horario Eleitoral Gratuito (HEG), para que gravassem
videos com bracos abertos, simulando um abra¢o do tamanho do Rio Grande; e
0 depoimento da mée de Sartori, também transmitido no HEG, foram momentos
gue se tornaram referenciais, ndo apenas para a sua, quanto para futuras

campanhas eleitorais.

A imagem de Sartori foi construida com a intencéo de transmitir ao eleitor
a ideia de um homem simples e trabalhador. Os depoimentos de amigos e
moradores de Caxias do Sul satisfeitos com a conduta do entdo ex-prefeito,

serviram para confirmar a intencéo.

Os slogans também foram bem aceitos pela populagao. “Meu partido é o
Rio Grande” e principalmente “O gringo que faz” apostaram no regionalismo tao
presente no povo gaucho. A declaracdo “Meu partido é o Rio Grande” teve a
intencdo de transmitir a ideia de que governo de Sartori seria harmonioso e
pacificador, voltado as questdes relativas ao bem-estar geral, e ndo a de um
grupo isolado. “O gringo que faz” foi um slogan que alcangou grande sucesso.
Ao autodenominar-se gringo, Sartori conseguiu transmitir uma sensacao de
familiaridade e de dinamicidade de sua imagem junto ao eleitor. Como se
existisse uma certa intimidade entre o politico e o cidaddo, na consecucao de
tarefas sociais a serem lideradas pelo politico, vinculando-o ao mito do imigrante

vencedor na nova terra.

As inovacdes apresentadas na campanha de Sartori tiveram bons
resultados, tanto na midia tradicional, por meio do Horéario Eleitoral Gratuito,
exibido no radio e na televisdo, quanto na midia digital, principalmente através

das redes sociais.
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Nas redes sociais, 0 humor predominou com as charges em torno de
Sartori. A iniciativa conseguiu agradar ao eleitorado mais jovem e também serviu

para contribuir como um tom mais leve que a campanha queria assumir.

O uso da internet e suas evolugbes tecnoldgicas foi marcante para a
vitéria de Sartori, porém outros fatores também contribuiram para o sucesso da
campanha. Além de ter apresentado uma campanha atraente, que soube lidar
com a potencialidade oferecida pelas novas tecnologias de informacdo e

comunicacao, outros fatos colaboraram com o éxito na disputa eleitoral.

O clima hostil entre os dois principais adversarios favoreceu Sartori, pois
enquanto Tarso Genro e Ana Amélia trocavam acusacfes mutuas, ele se
manteve afastado das intrigas. Outro fator que influenciou na consagracédo do

pemedebista foi o alto indice de rejeicdo dos principais concorrentes.

Por fim, outro aspecto importante a ser lembrado, é que o PMDB, partido
de Sartori, mobilizou-se fortemente, o que ndo ocorrera com a reeleicdo de

Germano Rigotto, em 2006.

Portanto, a eleicdo de Sartori decorreu da soma de diferentes fatores. De
gualquer modo, o investimento nos recursos oferecidos pelas novas tecnologias

foi uma aposta muito bem sucedida.

A internet tem ocupado um espaco cada vez maior na vida das pessoas,
incorporando-se a diferentes areas, inclusive, a politica. Os politicos que nao
aderiram a era digital pararam no tempo, e correm o risco de ficarem isolados,
pois uma parcela cada vez maior da populacdo usa a internet para buscar
conhecimento e informacgéo. A campanha exitosa de Sartori mostrou que apostar
no uso das novas tecnologias € um importante caminho a ser seguido por quem

almeja a vitdria nas urnas.
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ANEXO

DVD com os programas do Horério Eleitoral Gratuito
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