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RESUMO:
O presente trabalho busca analisar a criagdo e a evolugdo da Propaganda Partiddria Gratuita e

do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral na televisdo brasileira, bem como definir a relagdo
de ambos com o conceito de personalizagdo da politica — termo que faz referéncia a um maior
destaque as personagens politicas, em detrimento do partido. Neste contexto, também ¢
considerada a evolugdo tecnolodgica da televisdo (principalmente durante a Ditadura Militar),
que acabou por impulsionar a evolu¢do e profissionalizacdo destes dois espacos de didlogo
democratico.
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Introducao

A Propaganda Partidaria Gratuita (PPG) e o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE) se consolidaram, ao longo dos anos, como importantes espagos para exposicdo (e
promocédo) de ideais politicos a sociedade brasileira por meio da televisdo. Foi possivel
revolucionar o modo de fazer politica, até entdo restrito aos palanques, ao convencimento
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corpo-a-corpo e a distribuicdo de panfletos (GOMES, 2004, p. 202). O publico atingido se

ampliou, e os lagos entre governantes e sociedade foram aproximados, facilitando o dialogo
politico (TENORIO, 2011, p. 88).

Contudo, atualmente em muitas situacdes o papel principal inicialmente proposto pela
PPG e pelo HGPE acaba sendo deixado em segundo plano. Em sua concepgéo, eles possuiriam
funcbes bem definidas (apesar de complementares), no sentido de incluir a populagdo na
participacao politica. Enquanto a PPG foi criada com o intuito de expor informacdes referentes
aos partidos, o HGPE se ocuparia em promover o debate de temas e inclusdo de propostas
politicas. O que acontece verdadeiramente, contudo, é a PPG funcionando como um
adiantamento da campanha exibida no horério eleitoral.

N&o podemos perder de vista que, com o amadurecimento dos programas exibidos
nestes dois espacgos, melhorou-se também a técnica. Ou seja, a plasticidade, a imagem, o
parecer ser, passou a ser levado em consideragdo — até mais do que o proprio contetdo. Havia,
a partir de entdo, a possibilidade de criacdo de uma personalidade publica (ALBUQUERQUE,
1999, p. 13) mais afinada com os interesses dos concorrentes a vida politica. Mesmo que nao
representasse verdadeiramente a pessoa, aquela imagem serviria a seus fins: conseguir (e
manter) votos, primordialmente.

Percebeu-se que o cidaddo (e possivel eleitor) poderia também ser atingido. Comegava,
entdo, o desenvolvimento de um novo campo de trabalho e de técnicas especificas do
marketing politico. Compreender a rotina e a linguagem propria dos media passou a ser
essencial, ja que em grande medida eles se confundiam com a prépria linguagem das
audiéncias (GOMES, 2004, p. 67). Por conta desta dependéncia da comunicagdo de massa, as
linguagens politicas acabaram por ser diretamente influenciadas pelas estruturas narrativas
mididticas.

A profissionalizacdo trouxe junto a possibilidade de existéncia de uma personalizagéo,
em um molde consonante e integrante a “nova ambiéncia eleitoral”, como definido por Paulo
Roberto Figueira Leal (2010). Ou seja: a valorizacdo da pessoa, em detrimento das propostas
ou posicionamentos politico-ideolégicos.

Contudo, para que compreendamos a funcdo primordial, o contexto de criacdo e a
relacdo de cada um deles com a personalizacao € preciso tragcarmos, inicialmente, um paralelo
com o surgimento da televisdo. E necessario destacar também a nova técnica criada e a relagdo

do novo veiculo com as forgas politicas do Brasil — principalmente no periodo da Ditadura
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Militar (1964-1985), que acabou por impulsionar o seu desenvolvimento técnico. E o que se

pretende a seguir.

A modernizacao da televisao brasileira e o papel da Ditadura Militar

As primeiras transmissdes televisivas no Brasil aconteceram na década de 1940, mas o
estabelecimento do novo veiculo s6 aconteceu, de fato, com a criacdo da TV Tupi em Séo
Paulo, em setembro de 1950. (RESENDE, 2008, p. 3). As atragdes e funcionarios da televisdo
foram trazidos principalmente do radio — diferente do padrdo estadunidense, que se baseou
primordialmente na industria cinematografica.

Mesmo atraindo a atencdo da populacdo brasileira, a televisdo ndo foi, de inicio, um
aparelho popular. O alto custo do proprio equipamento e a exibicdo de programas “elitizados”

foram os responsaveis (PRIOLLI, 1985, p. 22).

Um televisor custava trés vezes o pre¢o da mais cara radiola do mercado e s um
pouco menos que um automdvel. Dai porque a programagdo oferecida pelas emissoras
nos anos 50 tivesse aquele “alto nivel” tdo cobrado hoje pelo publico mais letrado.
Apesar de sua enorme precariedade, que forcava os produtores a uma improvisagdo
sempre oscilante entre a genialidade e o ridiculo, a TV entrava nas salas de visita da
gente de bem para lhe dar atragbes compativeis com seu status: teatro classico e de
vanguarda, musica erudita, informacdo jornalistica e debate politico, cardapio
misturado como tempero de alguns shows populares (PRIOLLI, 1985, p. 22).

Aos poucos as inovagdes tecnoldgicas e as constantes transformac@es possibilitaram o
barateamento dos componentes eletrénicos. O acesso da populacdo a TV aumentou, e logo o
aparelho se tornou item essencial na vida doméstica brasileira. O novo telespectador passou “a
se informar, criar opinides, tomar conhecimento do mundo em que esta inserido e certificar-se
dos problemas e acontecimentos que o rodeia” (MARTINS, 2009, p. 2).

Com o passar do tempo, a presenca dos televisores no Brasil foi aumentando, e eles
acabaram ganhando mais importancia do que as geladeiras — eletrodomésticos considerados
essenciais em qualquer lar. Em 2009, havia mais televisores do que geladeiras nas residéncias

brasileiras, inclusive na zona rural®. Eram 56.043 contra 54.716, em um total de 58.577

% Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), Diretoria de Pesquisas, Coordenacao de Trabalho e Rendimento,
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), 2009. Disponivel em:
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/trabalhoerendimento/pnad2009/tabelas_pdf/brasil_7_2.pdf. Acessado em
31/08/2013.

86



FIAMEAAM

{ S~ Paragrafo

domicilios visitados durante a pesquisa; ou seja, a TV estava presente em 95,67% dos lares

brasileiros, e a geladeira em 93,4%.

Os empresarios compreenderam o potencial econdémico da televisdo, e perceberam nela
um meio capaz de atingir as massas e gerar renda por meio da veiculagdo de pecas
publicitarias. Segundo definicdo de Luis Carlos Lopes, contemporancamente ela é “a mais
poderosa maquina j& inventada para se tentar obter o consenso social voltado para o consumo”,
e acrescenta: “a TV esta na casa de todos e suas emissdes sdo, para o bem e para o mal, a
principal fonte atual de formagao e de veiculagdo da cultura brasileira” (LOPES, 2006, p. 3).

Ao longo do tempo os estudiosos perceberam que, ao contréario do afirmado em teorias
como a Hipodérmica®, os telespectadores tinham percepcdes individuais sobre aquilo a que
assistiam. A audiéncia era, portanto, ativa, e ficou claro também que o fascinio e o poder de
atracdo da televisdo independeriam do nivel de letramento ou classe social.

A ideia simplificada do estimulo-resposta foi derrubada, mas se tornou indiscutivel o
poder de penetracdo e de presenca cotidiana da televisdo na vida dos telespectadores. Mesmo
ndo incorporando passivamente o que € veiculado e tomando como verdade absoluta, eles ainda
poderiam servir aos interesses de muitos por meio da criacdo de uma agenda® que seria
debatida pela populagéo.

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

Ela se tornou uma ferramenta tdo essencial quanto o cinema, o radio ou 0s jornais
impressos, veiculos de destaque da Era Vargas (1930-1954). A televisdo passou a ser a chave
da “integragdo nacional”, em uma perspectiva autoritaria tipica de um regime estruturado em
funcdo dos conceitos da Doutrina de Seguranga Nacional. A declaragdo do entdo presidente

Emilio Garrastazu Médici no Jornal Nacional, da Rede Globo de Televisdo, em mar¢o de 1973,

4 Segundo a teoria a midia agiria como uma seringa, inoculando ideias e ideais nos telespectadores — presumidamente passivos.
% A Teoria do Agendamento — ou Agenda Setting foi cunhada na década de 1970 por Maxwell McCombs e Donald Shaw.
Segundo ela, a midia determinaria a “pauta” diria, os assuntos que seriam debatidos pela opinido publica. Isso seria feito por
meio do destaque de determinados temas em detrimento de outros, aconteceria por meio de um “gatekeeping” de informagdes.
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é um exemplo claro das relagdes de subserviéncia e troca de favores estabelecidas entre

televisdo e Estado neste periodo.

Sinto-me feliz todas as noites quando ligo a televisdo para assistir ao jornal. (...)
Enquanto as noticias ddo conta de greves, agitacdes, atentados e conflitos em varias
partes do mundo, o Brasil marcha em paz, rumo ao desenvolvimento. E como se eu
tomasse um tranquilizante, ap6s um dia de trabalho (LIMA, 1985, p. 36).

O proprio contexto em que a Rede Globo passou a funcionar, em 1965, é uma
demonstracdo clara da relacdo que acabaria sendo construida nos proximos anos entre televisdo
e Estado. Trés anos antes, em 1962, a empresa havia firmado um acordo com o grupo
americano Time-Life, que durou até 1969. Na transacdo, a Globo recebeu US$5 milhdes
(RAMOS, 2005, p. 2).

Contudo, o artigo 160 da Constituicio vigente® proibia o capital estrangeiro em meios
que fossem fruto de concessao publica, como é o caso da emissora. O caso foi discutido em
uma Comissao Parlamentar de Inquérito (CPI) a partir da dendncia do entdo governador da
Guanabara, Carlos Lacerda. “Ela [a CPI] concluiu que o acordo era inconstitucional.
Entretanto, o presidente Castelo Branco deu um jeito. Alterou a Constitui¢do, para legalizar o
acordo Globo-Time-Life” (RAMOS, 2005, p. 2).

O apoio das OrganizacBes Globo ao golpe de 1964 foi reconhecido pela empresa apenas
no final de agosto de 2013. A companhia classificou a atitude como um “erro”, mas ponderou ¢
acabou por tentar amenizar a escolha, ressaltando no editorial publicado que, para o contexto da
época, a “Revolugdo” era a unica alternativa vista para o restabelecimento da democracia.
Segundo o texto, “os militares prometiam uma intervengdo passageira, cirirgica. Na
justificativa das Forcas Armadas para a sua intervencdo, ultrapassado o perigo de um golpe a
esquerda, o poder voltaria aos civis.”’

Pode-se dizer que a televisdo foi, portanto, uma ferramenta essencial da Ditadura
Militar, principalmente no inicio da década de 1970, periodo em que o Estado assumiu posturas
mais autoritarias. Enquanto o pais vivia as guerrilhas, 0s sequestros, a tortura e as
manifestagdes populares, a TV exibia o deslumbre das novelas, levando a “paz” e a

tranquilidade aos lares brasileiros (RESENDE, 2008, p. 5).

*A Constituicao vigente era a de 1946. No Art 160 se lia: “E vedada a propriedade de empresas jornalisticas, sejam politicas
ou simplesmente noticiosas, assim como a de radiodifusdo, a sociedades anénimas por agdes ao portador e a estrangeiros. Nem
esses, nem pessoas Juridicas, excetuados os Partidos Politicos nacionais, poderdo ser acionistas de sociedades andnimas
proprietarias dessas empresas. A brasileiros (art. 129, n°® I e I1) cabera, exclusivamente, a responsabilidade principal delas e a
sua orientacdo intelectual e administrativa.”

7 0 editorial foi publicado no jornal “O Globo™, e também lido a0 vivo no Jornal Nacional. A integra est4 disponivel em
http://oglobo.globo.com/pais/apoio-editorial-ao-golpe-de-64-foi-um-erro-9771604. Acessado em 01/09/2013.
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Por sua vez, o regime acabou por promover o desenvolvimento do veiculo e, mais

importante, a garantir a propria sobrevivéncia dele. Enquanto o governo se beneficiava pela
divulgacdo de ideais e normas, as emissoras, especialmente a Rede Globo, se valiam da propria

concessao publica, além das vultosas quantias financeiras proporcionadas pelos andincios.

(...) o sistema de TV serviu ao regime militar dando a ele uma cara e um instrumento
de comunicacdo impositiva, linha Gnica de cima para baixo, tendo 0 povo como massa
pacifica bombardeada pelos “podes” ¢ “ndo podes” dos militares ¢ seus seguidores.
Ao mesmo tempo, serviu-se do regime militar, engordando sua estrutura, atraindo
fatia cada vez maior das verbas publicitarias e aproveitando-se de facilidades para se
modernizar (importacdes facilitadas, isencbes de taxas e impostos, uso de servicos
publicos como antenas repetidoras, etc.). De sua parte, também os militares se
serviram da TV, como cria propria de seus interesses numa soberania nacional
baseada na centralidade politica e no nacionalismo simbolico (RESENDE, 2008: 4,
apud ANDRADE, 2002, p. 20-21).

A relagdao de “cumplicidade” entre televisdo e politica no Brasil ficou marcada nao
apenas durante o periodo da Ditadura Militar, mas também — e principalmente — com o
restabelecimento da democracia, nas elei¢cGes presidenciais de 1989. Até entdo muito havia
mudado. Uma linguagem propria havia sido desenvolvida, e a programacdo ndo era mais
restrita a programacao e as atracdes herdadas do radio. A imagem passou a ser entendida, e
suas possibilidades cada vez mais exploradas.

A campanha realizada pelos candidatos neste periodo adotou um formato diferente
daquelas realizadas no periodo pré-1964, e passou a ser referéncia para estudos e analises
futuras. A mudanca mais brutal foi a maior utilizacdo da TV pelos candidatos e partidos. Mais
do que té-la como ferramenta, os politicos comecaram, ja naquela época, a empregar o veiculo
como estruturador de logicas e linguagens, pensando suas campanhas em torno da disputa
eleitoral televisionada.

Afonso Albuquerque (1999: 13) ressalta que “as ruas e pracas haviam perdido para 0s
meios de comunicacdo de massa — em particular para a televisdo — o posto de locus
fundamental da disputa pelos coragdes, mentes e votos dos eleitores”. Desta forma, pode-se
dizer que o papel dos meios de comunicacdo foi além da promocéo de ideais e do embate de
ideias, como destaca Néstor Garcia Canclini:

Os meios de comunicagdo substituiram partidos, sindicatos, intelectuais. A aparicao
stbita desses meios pfe em evidéncia uma reestruturacao geral das articulagbes entre
0 publico e o privado que pode ser percebida também no novo ordenamento da vida

urbana, no declinio das nagdes como entidades que comportam o social e na
reorganizacdo das funcbes dos atores politicos tradicionais (CANCLINI, 1999, p. 50).
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Flavio Porcello corrobora a opinido de Canclini, e ressalta que a televisdo,

especificamente, acabou se tornando o novo espago publico, a Agora da contemporaneidade
que, por meio de cores e imagens, ajudaria a construir um novo imagindario social. Ela seria “o
espago publico onde a vida acontece” (PORCELLO, 2006, p. 79).

As imagens interferiram de tal forma no cenario politico que passaram a ser parte
integrante dele, e a busca pela visibilidade pablica por meio dos veiculos de comunicacdo
passou a ser um objetivo comum de candidatos e partidos, em detrimento do contato direto com
os eleitores. Como destaca Wilson Gomes, “a propaganda tradicional, de palanques, cartazes e
santinhos, do convencimento individualizado no “corpo-a-corpo”, vem perdendo
significativamente eficiéncia e significado quando se trata de cativar grandes publicos”
(GOMES, 2004, p. 202).

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

(em periodos eleitorais) e da Propaganda Partidaria Gratuita (em todos 0s anos).

Especificidades brasileiras: o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral

(HGPE) e a Propaganda Partidaria Gratuita (PPG)

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

O autor acrescenta gue, ironicamente, foi a prépria Ditadura que possibilitou o maior
desenvolvimento do HGPE e a consequente importancia apos o periodo de redemocratizacdo
do pais. “O desenvolvimento de uma eficiente infra-estrutura de telecomunicacdes durante o
regime militar foi fundamental para que o HGPE pudesse se tornar um instrumento politico tdo
importante como ele se tornou apds a redemocratizagao” (ALBUQUERQUE, 1999, p. 45).

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

disciplinar as propagandas partidarias e dar oportunidades iguais de exposicdo dos partidos
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politicos. Tentativas como esta ja haviam sido feitas ao longo da historia brasileira, como no

fim do Estado Novo, em 1946, e com o Cddigo Eleitoral de 1950, que tinha como foco
determinar o tempo para cada partido e legalizar, de maneira geral, a propaganda no radio
(ALBUQUERQUE, 1999, p. 46).

A solucéo criada apds o Estado Novo néo era, de fato, uma distribuicdo democratica das
campanhas eleitorais, ja que a emissora ndo era obrigada a veicular os programas de partidos
que nao fossem de seu interesse. Desta forma, os veiculos poderiam negar a veiculacdo de
ideais da oposicdo. Essa situacdo mudou em 1962, com a instituicdo da Lei 4.115. Assim, além
de resolver o problema, ela também oferecia a oportunidade de regulamentar o tempo dos
partidos de acordo com o tamanho das suas bancadas nos oOrgdos federais, estaduais e
municipais.

Em 1965 — ja no periodo da Ditadura Militar — o Brasil viu surgir um novo Cdédigo
Eleitoral. A determinacdo, que continha o que estava previsto na Lei 4.115, estabeleceu
também a criacdo de um horario mensal, fora do HGPE, para a propaganda gratuita dos
partidos politicos. A lei foi derrubada em 1966, mas pode-se dizer que ela foi uma precursora
dos modelos de propaganda partidaria que conhecemos atualmente.

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

A consolidacdo do HGPE se deu principalmente nas eleicdes presidenciais de 1989. A
disputa acirrada entre Lula e Collor trouxe a tona o trabalho especializado de marketing
politico, que conduziria as campanhas no HGPE da maneira que fosse mais conveniente aos
candidatos ou partidos. Para Gomes, o conhecimento da légica propria da comunicacdo de
massa ¢ importante porque “os codigos e gramaticas dominantes na comunicagdo de massa Sa0
também os codigos e gramaticas das audiéncias” (GOMES, 2004, p. 68).

Por conta desta dependéncia da comunicacdo de massa, as linguagens politicas
acabaram por ser diretamente influenciadas pelas estruturas narrativas midiaticas. Criou-se,
portanto, a ‘“gramatica especifica das linguagens dos meios onde devem circular” (GOMES,

2004, p. 24). A politica acabou se adequando a légica imposta pelo produto audiovisual, com

8 Conforme o Titulo 1V, § 6°, da Lei Organica dos Partidos de 1995, “a propaganda partidaria, no radio e na televisdo, fica
restrita aos horarios gratuitos disciplinados nesta Lei, com proibicéo de propaganda paga. (Incluido pela Lei n® 12.034, de
2009)”.
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caracteristicas proprias e com efeitos determinantes no resultado final de uma campanha, j& que

os telespectadores poderiam se tornar eleitores e, mais do que isso, serem gatilhos e propulsores
de uma opinido publica favoravel ao partido ou ao candidato por meio do estabelecimento de
novos temas positivos na agenda.

“Decorre desse pressuposto a evidéncia da centralidade das estratégias voltadas para a
producédo e administracdo de afetos e de emocg0Oes, para a conversdo de eventos e ideias em
narrativas e para o destaque daquilo que ¢ espetacular, incomum ou escandaloso” (GOMES,
2004, p. 25). Sendo assim, as campanhas passaram a ser articuladas com o objetivo de “tocar”
os eleitores, ou de produzir imagens publicas que seriam desejaveis para 0s partidos.

Como observa Paulo Roberto Figueira Leal, “com o declinio da percep¢do de que sao
os fatores socioldgicos ou a identificacdo partidaria os responsaveis pelo voto, consolidou-se a
perspectiva de que determinantes contingentes (a imagem do candidato, sua performance,
temas de campanha) sdo cruciais no processo eleitoral” (LEAL, 2002, p. 68). Albuquerque
destaca que ¢ possivel, entdo, adotar uma imagem transitéria, de acordo com o momento. “Se
uma imagem nao € util, podemos simplesmente descarta-la. (...) [A imagem €é] um perfil
cuidadosamente trabalhado da personalidade de um individuo, instituicdo, empresa, produto ou
servigo” (1999, p. 42).

Neste sentido, pode-se dizer que mais do que fazer a politica, era preciso se preocupar
também com a maneira que esta pratica era vista pelos eleitores. O controle das aparéncias se
tornou acdo corriqueira. Desta forma, o marketing, as pesquisas de opinido, as assessorias e
consultorias passaram a ser itens essenciais para aqueles que quisessem se langar em uma
candidatura.

A logica do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral se mantém na chamada
Propaganda Partidaria Gratuita (PPG). Ela tem sua origem na Lei Organica dos Partidos de
1965 que, pela primeira vez, possibilitou que os partidos transmitissem gratuitamente seus
congressos e encontros no radio e na televisdo (TENORIO, 2011, p. 86).

Atualmente a PPG é regida pela Lei Organica dos Partidos de 1995° criada
especificamente para a divulgacdo das legendas. Ela proibe a promocdo de quaisquer
candidatos a cargos eletivos, bem como a participacdo de qualquer outra pessoa que nao seja

responsavel pelo programa e a exibicdo de imagens “que falseiem os fatos ou a sua

% Lei n° 9.096, de 19 de setembro de 1995. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9096.htm.
Acessado em 10/04/2012.
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comunica¢do”. Desta forma, o material veiculado ndo teria o seu conteudo distorcido

(TENORIO, 2011: 87). E valido ressaltar que o Brasil € o Unico pais no mundo que possui a
concessao gratuita de um espaco em rede nacional de radio e televiséo fora do periodo eleitoral.

Apesar da proibicéo e das limitagdes impostas na legislacdo, é importante destacarmos
que em muitos casos a veiculagdo da PPG funciona como uma antecipagdo das campanhas
eleitorais e das candidaturas. No Brasil um caso emblemético é apontado por Tenorio, e
aconteceu também nas eleigdes de 1989. “Naquele ano, Collor se valeu dos programas dos
partidos que o apoiavam (PJ, PDS e PRN) para construir sua imagem de juventude, capacidade
administrativa e combate a corrupgio, o que foi decisivo para sua vitéria” (TENORIO, 2011, p.
12).

Mais recentemente, a PPG funcionou como antecipacdo das campanhas do Partido do
Movimento Democratico Brasileiro (PMDB) em 2012, no periodo anterior as elei¢bes
municipais (PETHS, 2012, p. 64). Na ocasido, 12 das 19 liderangas que participaram dos
programas foram anunciadas pré-candidatas a prefeituras de capitais brasileiras. Vale ressaltar
também que no discurso de nove politicos — sete deles langados pré-candidatos — houve tracos

referentes a personalizacdo, tema tratado a seguir.

A Comunicac¢ao e a Personalizacao da Politica

Outra questdo relacionada ao uso que os partidos fazem tanto do HGPE quanto do PPG
estd vinculada a tendéncia de personalizacdo da politica — um dos itens que compdem o
conceito de “nova ambiéncia eleitoral”, como definido por Paulo Roberto Figueira Leal (2002).
De acordo com o autor, este novo contexto se refere as mudangas que acontecem em meio a
crescente americanizacdo das campanhas eleitorais ao redor do planeta. O fendmeno da
personalizagédo, segundo Leal, deixou de ser exclusivamente norte-americano e passou a ser
global.

A luz das ideias de Martin Wattenberg (1991), Leal observa que o cenario atual é
propicio para o surgimento desse personalismo. Segundo ele, a soma de fatores como a
diminuicdo do controle partidario sobre as candidaturas, a consequente desideologizacdo das
disputas e o crescimento das taxas de volatilidade sdo essenciais para esta tendéncia.

A existéncia dos personagens politicos ndo é um fato novo na histéria, € ndo se

condiciona a criagdo da televisdo. Desde o estabelecimento da definicao da “democracia” pelos
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gregos este fendbmeno vem se modificando. Alessandra Aldé (2001) aponta que autores como

Maquiavel e Weber, por exemplo, ja haviam percebido que elementos como o carisma e a
oratoria fizeram parte da construcdo da imagem pessoal dos candidatos.

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

No Brasil, a personalizacdo foi marcada principalmente pelos lideres populistas como
Getulio Vargas, Janio Quadros e Fernando Collor. Wilson Gomes (2004) afirma que o
populismo foi “o rei da festa” no pais, e acrescenta que o Theatrum Politicum, permeado pela
encenacdo politica, existiu também durante os regimes autoritarios. Enquanto, por um lado, a
populacdo era adulada e acreditava na imagem construida pelo governante, por outro, em um
cenario privado, aconteciam barganhas e negociatas.

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

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

Os candidatos passaram a ser “moldados”, entdo, de acordo com a opinido publica,
priorizando determinada caracteristica em detrimento de outra, filtrando o que os eleitores
deveriam ou ndo saber sobre seus habitos, sua personalidade e suas ideologias, por exemplo.
H4, portanto, uma persona, palavra que, em latim, significa “disfarce”.

Para Leal, “ndo h& como dissociar os debates sobre a constru¢do de personas do
problema da representagéo politica” (2007, p. 10). O autor vai além, e ressalta que o cenario
eleitoral passa a ser um espago para “compreender como se formam os mitos € os discursos
miticos (a construcdo de personas pelos candidatos ilustra esse processo)” (2007, p. 17).

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

impor uma auto-imagem que capte a atencdo do publico. Ele acrescenta que
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Essa imagem é uma reproducio mais ou menos fiel dele mesmo. E o conjunto de
tracos que ele preferiu apresentar a observagdo publica. E uma selegdo, uma
recomposicao. Esta maquete reduzida constitui, portanto, uma representacdo figurada
da realidade. E ao mesmo tempo uma construcéo da realidade (1977, p. 11).

Com todos estes fatores, passa-se a falar, do conceito de “espetaculo politico”. Uma das
defini¢des o coloca como “uma ordem politica na qual os media constroem — através do recurso
a dramatizacdo, a personalizacdo e a simplificacdo — uma realidade atraente para o consumo do
publico e, desse modo, colaboram para adequa-lo a um papel passivo diante dos eventos
politicos, em proveito das elites” (EDELMAN, 1988, p. 42 apud ALBUQUERQUE, 1999, p.
31). Afonso de Albuquerque destaca ainda que o espetaculo é algo inerente a nossa sociedade,
e a visibilidade “a medida da importancia de algo” (ALBUQUERQUE, 1999, p. 35).

Schwartzenberg salienta que a disputa eleitoral ndo seria diferente de uma peca teatral
onde ha personagens, a dramatizacdo de determinado enredo e a utilizacdo de técnicas de
interpretacdo para passar determinada imagem ou mensagem ao publico que recebe a
informacdo. O Espetaculo Politico teria, entdo, os politicos como atores desempenhando papéis
variaveis de acordo com o contexto ou interesses. Os cidaddos passariam a ser uma plateia com
papel importante na encenacdo do Theatrum Politicum, que tem, no Brasil, a Propaganda

Partidaria Gratuita e o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral como palcos principais.

Consideracoes finais

Atualmente ndo é possivel tratar da politica global sem que os impactos televisivos
sejam lembrados. No caso brasileiro, mais do que a exposi¢cdo espontanea na midia jornalistica,
o0s espacos da PPG e do HGPE se tornaram primordiais no planejamento e avaliacdo de uma
campanha eleitoral pelos candidatos e especialistas em marketing politico. Ressalta-se também
a importancia dada a ambos pela populacdo: nas eleicdes de 2012 para a prefeitura de Sé&o
Paulo, por exemplo, 16% dos eleitores disseram terem sido muito influenciados pelo Horério
Eleitoral, segundo o Datafolha. Ou seja, mais que acessorios, eles se tornaram determinantes no
resultado das eleigdes.

A relevancia destes espacos especificos cresceu juntamente com a evolugédo tecnologica
do proprio meio de comunicacao e a profissionalizagdo das campanhas. Ironicamente a propria
Ditadura Militar possibilitou a melhor utilizagdo e consolidagdo dos programas eleitorais e

partidarios, por meio principalmente da Rede Globo, que apoiou (reconhecidamente) o golpe de

95



FIAMEAAM

//V\.\N\_Parégrafo

1964. Enquanto o investimento estrangeiro era liberado, os ditadores no poder viam seus

interesses refletidos a populagéo nas telinhas.

A existéncia da personalizacdo também na PPG, aléem do ja tdo estudado HGPE,
evidencia, na realidade brasileira, a desideologizacdo das disputas eleitorais, como definido por
Leal no contexto da “nova ambiéncia eleitoral”. Isto sinaliza que, em vez de uma verdadeira
discussdo politica, a sociedade brasileira talvez esteja vivenciando um teatro da politica
nacional. N&o se evidencia o que de fato é relevante para mudancgas mais profundas na estrutura
socio-econdmica e cultural do pais, mas se encena o que melhor convém aos candidatos.
Encenam-se estatisticas e representam-se circunstancias.

Exemplo disso é o discurso personalizado existente na PPG do PMDB em 2012
(PETHS, 2012, p. 64), e também o fato de a sexualidade do ex-prefeito de Sdo Paulo, Gilberto
Kassab, ter sido colocada na pauta de discussfes durante a campanha de 2008. Ao trazer a tona
assuntos de cunho pessoal e de nenhuma relevéncia para a sociedade paulista, quem perde séo
os eleitores. Desta forma, os moldes da politica nos espacos especificos da televisao brasileira
parecem ser, cada vez mais, voltados para os media — e ndo para a populacdo. Um risco criado
a partir da personalizacéo.

Apesar da reconhecida influéncia dos meios de comunica¢do na sociedade — apontada
pela escola de Frankfurt e pelas pesquisas norte-americanas, por exemplo — alguns autores
contestam este carater hipermidiatico. Eles adotam uma postura mais contida, hipomidiatica, e
sustentam a necessidade de melhor avaliar o peso desta influéncia na sociedade. E o caso de
Edgar Morin, que “relativiza o papel da midia em sociedades complexas” (GROHMANN,
2009, p. 12).

Ja Wilson Gomes (2004) pondera, e ressalta que é preciso levar em consideracdo o
fendmeno estudado; a comunicacdo midiatica poderia ser, entdo, pouco relevante em algumas
situacOes, mas absolutamente determinante em outras — como observado nos casos recentes de
veiculacdo do HGPE e PPG. Desta forma, é razodvel sustentar que futuras analises também
confirmem (ou até mesmo ampliem) a importancia — para os candidatos e para a sociedade —

destes espacos democraticos.
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