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EleicbOes presidenciais de 2014
Uma analise das agendas programaticas

Resumo: No atual cenério politico brasileiro, as propagandas estdo no centro
das praticas politicas. Tal centralidade € acentuada durante os periodos
eleitorais. E nesse momento que os partidos politicos lancam candidatos
competitivos e apresentam a sua plataforma de governo. O Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE) é o elemento central das campanhas e o
principal meio pelo qual o candidato estabelece a comunicagéo direta e
mobiliza seu eleitorado. Nesse cenario, 0s programas eleitorais exibidos na
televisdo ainda sdo as fontes primordiais de informagao e essenciais em meio
ao cenario de incerteza, que o “tempo da politica” promove entre os cidadaos
(VEIGA, 2002). Tendo em vista a importancia e a centralidade que as
propagandas e os meios de comunicacdo exercem em periodos eleitorais, o
objetivo do trabalho é analisar a construcdo da agenda programatica dos
partidos (PSB, PSDB e PT) através da analise dos programas de governo
apresentados ao TSE e as propagandas veiculadas no HGPE nas eleicdes
presidenciais de 2014.

Palavras-Chave: eleicdes 2014, campanha eleitoral, propaganda, agenda
programatica.



The Presidential Election of 2014
An analysis of the programmatic agendas

Abstract: In the current Brazilian political scenario the political propaganda are
at the center of political practices. Such centrality is enhanced during the
election period. This is when the political parties launch candidates who present
their platform of government. The Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE) is the central element of the campaigns and main device by which the
candidates establish direct communication and mobilize their electorate. In this
scenario, the electoral programs broadcasted on television are still the primary
sources of information and it is essential among the uncertain scenario that
"time policy" promotes among citizens (Veiga, 2002). Due the importance and
the centrality the advertisements and the media exercise in electoral periods,
the objective is to analyze the construction of the programmatic agenda of the
main running parties (PSB, PT and PSDB) through the analysis of government
programs presented to TSE and propagandas aired in HGPE for presidential
elections in 2014.

Keywords: elections, electoral campaign, propaganda, programmatic agenda.
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Introducéo

O presente texto dissertativo concentra-se na area de comunicacao
politica e segue a linha de investigagdo sobre campanhas eleitorais e
construcdo de agenda. O pressuposto que embasa a pesquisa é de que as
propagandas apresentadas no HGPE ocupam posi¢des centrais dentro do
periodo eleitoral e que o processo de modernizagdo de campanhas influencia
diretamente na formacdo da agenda programatica de campanha. O campo de
estudos de campanhas tem-se tornado importante dentro da Ciéncia Politica.
Juntamente com o desenvolvimento organizacional dos partidos, surgiu a
necessidade de estudar quais as implicacdes que 0s meios de comunicacao
possuem dentro da estrutura partidaria (FARRELL, p. 122, 2006). De acordo
com Mazzoleni (2010) existem trés variaveis que explicam a importancia das
campanhas dentro da vida partidaria e da atuacdo politica, dentre elas: a
secularizagcdo da politica, a multiplicacdo dos recursos midiaticos e a
profissionalizacdo da politica. Para o autor, esses trés fatores sao variaveis
independentes capazes de explicar o processo de profissionalizacdo das
campanhas e suas consequéncias nas atividades politicas.

As campanhas sdo importantes instituicbes democraticas que
estabelecem uma ligacdo entre o cidad&o e a politica. E o “Tempo da Politica” *
em que os eleitores avaliam os atributos pessoais do candidato e sua
plataforma de governo (BORBA, p. 22, 2012).

Os periodos de campanha podem ser criticos tanto aos partidos quanto
para as democracias (SWANSON e MANCINI, 1996), sdo nesses periodos em
gue o partido fica mais exposto a sociedade civil e também aos meios de
comunicacdo. As campanhas sdo microcosmos dentro da estrutura partidaria e
€ 0 meio pelo qual o partido estabelece meios de comunicacdo e interacao
direta tanto com o eleitor comum.

Nos momentos de campanha, as atividades politicas e midiaticas se
intensificam e despertam o interesse dos meios de comunicacdo e da opiniao
publica. Esse interesse se da pelo antagonismo e o tom dramatico durante o
periodo, que incorporam apelos pessoais do candidato associados a técnicas
de marketing politico (MAZZOLENI, 2010).

! Termo retirado de Cervi, 2010.
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O modelo de propaganda eleitoral brasileiro se destaca, principalmente,
devido a grande importancia que os partidos dao para a elaboracdo dos
programas eleitorais produzidos para a televisdo e para o tempo de exibicdo
gue possuem. Em periodos eleitorais, o HGPE €, portanto, o principal meio de
divulgacdo das plataformas de campanha e o0 espago em que se mede a
incidéncia efetiva dos meios de comunicacgéo na politica.

No Brasil, a televisdo é o principal e mais eficaz meio de propaganda
politica, como jA4 ressaltada por autores estudiosos do assunto
(ALBUQUERQUE, 1999; ALDE, 2003; AZEVEDO, 2011; CERVI, 2010; DIAS,
2002; MAZZOLENI, 2010; PANKE 2011.). E por meio de programas eleitorais
dentro do HGPE que os partidos divulgam suas plataformas e estabelecem
uma base politica para ter acesso a outros meios de comunicagcdo, como o
radio e midias sociais. Dentre as vantagens do horario gratuito de propaganda
eleitoral, podemos destacar a gratuidade de acesso a televisdo, o impacto
direto no telespectador e a complexidade do formato (ALBUQUERQUE, 2009).
A televiséo é capaz de ampliar a capacidade dos partidos e candidatos de se
comunicar com diferentes segmentos sociais, tanto no que tange o discurso
guanto o alcance geografico da campanha.

Para apreender a construcdo dessa plataforma e testar empiricamente
os efeitos dos meios de comunicacdo de massa no processo politico eleitoral, é
necessario analisar a construcdo da agenda de campanha, esse € um
procedimento metodologico que permite verificar as correlacdes entre os temas
proeminentes e qualificar os efeitos dos meios de comunicacdo (AZEVEDO,
2002).

O conceito de agenda setting explica o poder que 0s meios de
comunicacao possuem em intervir nos tépicos das discussdes interpessoais. A
opinido publica ndo responde ao seu ambiente, mas sim ao “pseudo-ambiente”
criado pela midia. Essa capacidade confirma o papel da midia na figuracdo da
realidade social (MCCOMBS, 1997, p.7, apud, TRAQUINA, 2001, p. 14); esse
papel € ambivalente na esfera publica, tanto no controle como na resisténcia
social.

A funcdo da agenda setting ndo é, portanto, de somente focar os
cidaddos em um assunto, mas também guia-los a uma linha de pensamento,

uma vez que nao se pode dizé-lo como pensar, e sim, sobre o que pensar. O
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efeito da agenda setting seleciona os topicos que estardo em pauta na
discussdo da opinido publica. Para identificar quais sdo as questdes
programéticas utilizadas na agenda de campanha utiliza-se a nocédo de
enquadramento (GONCALVES, 2005):

Enquadrar significa delimitar um conjunto de mensagens (ou
acOes significativas) que adquirem sentido na situagao
partihada pelos interlocutores. E o enquadramento que nos
permite, por exemplo, distinguir simulacdo de realidade;
distinguir o jogo do seu referente real.

Esse conceito permite a analise do enfoque dado a cada questéo e qual
foi o formato conferido a informacédo. Nesse sentido, além de veicular sua
agenda programatica, o partido por meio dos enquadramentos pode conferir
determinados enfoques a sua questdo, podendo ser eles positivo, negativo ou
neutro.

A acdo da midia e a rapida adaptacdo da agenda de campanha dos
partidos mostram claramente que os efeitos de agenda e enquadramento estao
muito presentes na atual realidade de campanha eleitoral brasileira e que
constituem parte importante da construcdo da agenda programatica.

A partir desse contexto, o objetivo principal dessa pesquisa € verificar se
ha correspondéncia entre a agenda tematica apresentada nas diretrizes e
programas oficiais dos partidos (PSDB, PT e PSB) com a agenda apresentada
nos programas veiculados no HGPE durante o primeiro turno das eleicbes
presidenciais de 2014. A esse teste de correspondéncia sera conceituado
como “programatico” e partir disso definir o quanto programatica foi cada uma
das campanhas analisadas.

Para tal, discutiremos inicialmente a literatura sobre modernizacdo e
profissionalizacdo de campanhas, apontando o declinio que as questdes de
agenda programatica vém sofrendo juntamente com esses processos.

A primeira etapa consiste na selecdo do corpus inicial do HGPE e a
contextualizacdo da campanha a ser estudada, nessa etapa sera realizada o
levantamento bibliografico acerca das campanhas brasileiras, modernizacéo e

personalizacdo de campanhas.
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Em seguida, sera realizada a coleta e apresentacado dos dados através
da gravacdo dos programas apresentados no HGPE do primeiro turno dos
partidos PSDB, PT e PSB e a transcricdo dos contetdos. O objetivo da
transcricdo é de separar falas, cenario, tempo imagem e efeitos apresentados
no programa, a fim de sistematizar os conteudos.

Na segunda etapa, sera realizada a classificacdo dos principais eixos
tematicos da campanha, para tal, serdo considerados os temas determinados
pelo agendamento e enquadramento predominante apresentados no programa
oficial de governo e na propaganda.

A terceira etapa, por fim, sera de andlise comparativa de
correspondéncia entre 0s eixos tematicos dos programas e das mensagens
das propagandas eleitorais de cada partido. Nessa etapa, pretende-se
destacar, se 0s eixos sdo correspondentes ou ndo, considerando os formatos
de agendamento e o padréo de leitura, estabelecidos pelos enquadramentos
dominantes.

Apés essas etapas pretende-se responder as questbes: Ha
correspondéncia entre 0s eixos tematicos apresentados nos programas e
diretrizes oficiais dos partidos com os apresentados no HGPE? O efeito do
agendamento prejudica a construgcdo da agenda programatica? Nessa,
tendéncia, o HGPE dos candidatos em 2014 foi mais propositivo ou
programatico?

A pesquisa trabalha com a hipotese que — tendo em vista o alto grau de
profissionalizacdo e personalizagdo das campanhas brasileiras - ha uma
tendéncia em que a apresentacdo da agenda programatica durante as
campanhas seja inferior em detrimento da construcdo de uma agenda mais
personalizada e com fortes caracteristicas de marketing politico.

O texto dissertativo serd estruturado da seguinte forma: no primeiro
capitulo, tedrico, principais conceitos que norteiam a pesquisa serdo discutidos,
como a discussdo classica sobre modernizacdo e profissionalizacdo de
campanhas destacando a centralidade dos meios de comunicacdo de massa
nas campanhas brasileiras. No segundo capitulo, a literatura sobre competicéao
eleitoral sera abordada, estabelecendo o cenério das elei¢cdes presidenciais de
2014, a fim de justificar a escolha das unidades analiticas, focando no historico

de polarizacéo eleitoral PSDB-PT nas ultimas elei¢cbes presidenciais e o papel
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do PSB enquanto terceira forca dentro desse cenério de 2014. O terceiro
capitulo compreende a metodologia de pesquisa e a sistematizacdo dos dados
coletados. Em um quarto capitulo, serdo apresentados os dados coletados. E
por fim no capitulo cinco, as conclusbes obtidas ao longo da pesquisa serdo

apresentadas em uma breve recapitulacgéo.
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1. Campanhas eleitorais: o processo de centralizacdo dos meios de
comunicacgao

Esse capitulo aborda as campanhas e os processos de modernizacao e
profissionalizagéo e a centralidade que 0os meios de comunicacao possuem em
periodos eleitorais. Serdo discutidos como os desdobramentos desses
processos modificaram a construgdo das campanhas eleitorais brasileiras com
0 uso da televisdo como principal meio de propaganda eleitoral através da
criacdo do HGPE. E, como o uso ostensivo de técnicas de marketing politico
tem contribuido para a consolidacdo das campanhas brasileiras enquanto
essencialmente personalistas e modernizadas.

O campo de estudos sobre comunicacdo politica tem crescido e se
consolidado dentro da Ciéncia Politica brasileira, entre muitas caracteristicas
podemos destacar o fato de que os estudos perpassam por diferentes linhas
tedricas, pois nos permite averiguar casos que vao desde analise de discurso,
a efeitos de midia, relacdo dos partidos com o eleitorado, estrutura partidaria
acerca de campanhas, qualidade da democracia, opinido publica e entre muitos
outros.

Os primeiros estudos sobre campanhas e efeitos de midia tiveram inicio
nos Estados Unidos em meados dos anos 1950 e foi fortemente pautado pelo
advento da televisdo, o desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa
e insercdo de ambos no corpo da campanha. Nas décadas seguintes esses
estudos se estenderam a paises europeus até chegarem com for¢ca no Brasil
no inicio da década de 1980.

No Brasil, os estudos sobre campanhas tém-se tornando central dentro
da area de ciéncia politica. As campanhas eleitorais compdem atualmente
umas das caracteristicas fortes da vida politica partidaria e ao passo que as
estruturas se modificam as campanhas acompanham essas mudancas de
acordo os modelos institucionais vigentes (FARRELL, p 122, 2006).

Como apontado por Kirchhemeir (2012), ao analisar as mudancas nos
partidos da Europa ocidental entre das décadas de 1950 e 1960 o autor tracou
uma relacdo sobre como a transformacdo nas sociedades industriais e a
complexificagdo das demandas de diferentes setores sociais modificou o

contexto das estratégias das decisdes partidarias, tendo em vista um sistema
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de cargas histéricas que levaram os partidos a se reestruturar acerca da nova
realidade econémica, politica e social da Europa no pos Segunda Guerra. Em
sociedades altamente diferenciadas e com opinides difundidas, a questdo da
comunicacgdo entre partido e eleitor se torna um fator critico, uma vez que o
engajamento do eleitor é fortemente influenciado pelo momento politico e os
partidos se veem diante de um maior niumero de grupos sociais com demandas
distintas a serem catalisadas. (MANCINI, p. 146, 1996).

Uma das fortes caracteristicas dos partidos enquanto organizacédo € a
sua capacidade de se adaptar e se ajustar as condicdes nas quais se
encontram. Nesse sentido, 0s partidos se reestruturam, quebram lagos
tradicionais a fim de estabelecer novas praticas politicas, mudam os
enquadramentos intelectuais, focam seu interesse no cenario eleitoral na
tentativa de trocar a efetividade de um debate ideoldgico por uma audiéncia
mais ampla e sucesso eleitoral.

Essas adaptacbes quebram com o modelo tradicional de comunicacéo
partidaria realizada anteriormente na campanha corpo a corpo atraves
panfletos, jornais e palanques, e colocam no centro de gravidade do partido as
campanhas e os meios de comunicacdo como principal ator dialégico entre
partido e sociedade (MANCINI, 1996) e como canal de integracdo entre
diferentes grupos de interesse. Destacamos, que apesar da modernizacao dos
meios de comunicacdo e 0 uso de novos aparatos de comunicacdo pelos
partidos, 0s recursos visuais e comunicacionais utilizados em campanhas antes
da televisdo ainda possuem grande influéncia na estruturacdo da campanha,
uma vez que elementos pessoais dos lideres politicos como imagem, carisma e
retérica sao fundamentais tanto na campanha corpo a corpo quanto na televisa
e sao potencializados pelas técnicas modernas de marketing politico.

A agenda de pesquisa sobre campanhas teve inicio em meados dos
anos 1950 e foi impulsionada pelas mudancas organizacionais, pelo rapido
processo de modernizacdo de campanhas e pelo desalinhamento dos votos
por clivagens de classe, fatores que segundo David Farrell (2006), sugerem
gue de fato as campanhas importavam e que a utlizacdo de meios de
comunicacdo e técnicas de marketing eram determinantes nos resultados

eleitorais. Esse novo ambiente modificou também a natureza da democracia.
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O desenvolvimento das democracias mais recentes é analogo a difusao
dos meios de comunicagdo, pois possuem caracteristicas que favorecem a
construgcédo de campanhas modernas e o0 processo de profissionalizagdo. Manin
(1995) aponta que vivemos uma democracia de publico, onde os partidos e as
instituicbes tradicionais perdem espaco para 0s meios de comunicacdo na
formacéo politica dos eleitores. Essa nova relagdo depende cada vez mais de
relacbes diretas entre representantes e representados a partir de discursos
diretos e personalizados que visam atender a uma gama de demandas
segmentadas. Na democracia de massa, a opinido politica do cidaddo comum
€ governada mais pelas opiniées e slogans reproduzidos pelos jornais do que
por um julgamento isento e equidistante das questdes publicas (AZEVEDO,
2004, p.7).

Como principal fonte informacional, os meios de comunicagdo possuem
entdo, a capacidade de estruturar e organizar imagens e temas no plano social
e politico. A pauta de questdes que sdo levadas a deliberagcdo da opinido
publica € condicionada pela visibilidade que lhes é fornecida pelos meios de
comunicacao (MIGUEL, 2001).

O processo de selecdo de imagens e mensagens é denominado como
agendamento. Esse processo tém como pressuposto fundamental a agenda
setting, na qual, os meios de comunicacdo tém um papel pedagogico na
construcdo da realidade social, pois eles fornecem os atores e temas
relevantes na discussdo da opinido publica e como esses temas serao
elucidados e discutidos (AZEVEDO, 2002; LIEDTKE, 2007; MCCOMBS, 2009).
E importante ressaltar que o agendamento pode ocorrer em diferentes esferas
tendo como base o mesmo processo, tem-se entdo, agenda de midia, de
opinido publica e de governo.

Para o texto dissertativo trabalharemos com constru¢cdo da agenda
programatica dos partidos PSDB, PT E PSB no primeiro turno do pleito de
2014. O conceito de agenda programatica pode ser entendido de duas
maneiras; como conjunto de temas apresentados pelos partidos no programa
oficial de governo, nos quais sdo apresentados 0s principais temas que
compBem o programa oficial, incluindo temas ideoldgicos e propostas que
fazem parte do histérico programatico do partido. E também, como os temas

tratados pelos partidos nos programas politicos eleitorais veiculados pelos
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meios de comunicagcdo. A partir da literatura dos processos de
profissionalizagdo e modernizacdo das campanhas, espera-se que as
campanhas mediadas apresentem os temas com fortes caracteristicas de
marketing politico, menos ideolégicos e, portanto menos programaticos.

Dentro da literatura brasileira que articula as relagdes entre campanhas,
agenda setting e modernizacdo, h4 uma lacuna no que tange a construcao da
agenda programatica dos partidos. As preocupacdes tedricas concentram-se
em explicar os efeitos de midia nas campanhas e na agenda da opinido publica
e desprivilegiam a importancia que a agenda programéatica possui dentro das
campanhas. Portanto, o objeto desse trabalho ser4 a agenda programéatica
apresentada durante o HGPE dos trés principais partidos na disputa, PSDB, PT
e PSB que representam a terceira via e dois grandes blocos ideoldgicos nos

pleitos.

1.1. Modernizagao e profissionalizagdo de campanhas

As campanhas eleitorais s&o momentos de intensa atividade politica e
despertam o interesse dos meios de comunicacéo e da opinido publica. E um
intenso momento simbalico, capaz de reforcar valores que regem 0 processo
democratico (MAZZOLENI, p. 143, 2010). No cerne da complexificacdo das
sociedades e das novas relacdes entre sistema politico, meios de comunicacéo
e eleitores, esta o processo de modernizacado de campanhas.

A modernizacdo das campanhas é marcada pelas mudancas em quatro
bases: tecnologia aplicada, utilizacdo de profissionais de marketing, novas
técnicas de campanha e ambientacdo (FARRELL, p 129, 2006). Inicialmente,
esse processo foi conhecido como americanizacdo de campanhas.
Corroborando com a referida literatura, esse processo teve origem nas
campanhas nacionais americanas e é baseado na utilizacdo de consultores
politicos, profissionais externos e técnicas de marketing, tendo como centro 0s
meios de comunicacao (LISI, p. 110, 2011).

O estudo sobre a importancia dos meios de comunicagao se iniciou nos
Estados Unidos e, em linhas gerais, tratava da andlise de adocao de técnicas
de marketing politico e amplo uso dos meios de comunicacdo enguanto

principais emissores de mensagens politicas durante os periodos eleitorais e
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os efeitos determinantes que essa nova modalidade exercia sobre o0s
resultados de campanha. Esses estudos se concentraram no territério norte-
americano até meados dos anos 90, periodo aproximado de quando o modelo
comecou a se difundir pelas democracias ao redor do mundo.

A universalizagdo do modelo levou a discussao sobre a terminologia da
palavra, por se tratar de um termo territorialmente determinista e tendo em vista
as variacdes do modelo quando aplicado em diferentes sistemas politicos e
culturais, alguns autores passaram a criticar o uso do termo como definidor
desse novo modelo de campanhas (MANCINI, 1996; MANCINI E SWANSON,
1996; NEGRINE E PAPATHANASSOUPOULQOS,1996). Opta-se entdo pela
utilizagdo do termo modernizagao.

O termo é definido como (BOBBIO, p. 769, 2010):

Entende-se por Modernizacdo aquele conjunto de mudancas
operadas nas esferas politica, econbmica e social que tém
caracterizado os dois ultimos séculos [...] Além disso, com o
passar do tempo, se tomou consciéncia de que a
Modernizacdo ndo é apenas o processo de difusdo de
instituicdes, valores e técnicas europeias, mas € um processo
aberto e continuo de interacdo entre as varias instituicbes,
culturas e técnicas. Este processo envolve todas as esferas do
sistema social de forma frequentemente conjunta, se
desenvolve segundo modelos alternativos que apresentam
caracteristicas semelhantes e peculiares, modelos que
permitem, porém, identificar, no transcorrer da histéria,
sistemas politicos, econdbmicos e sociais mais ou menos
modernos do que outros, com base em categorias
comparadas.

O processo aqui definido é uma forma de adaptacao inevitavel e gradual
gue expressa uma homogeneizacao das campanhas (AZEVEDO, 2002). Sendo
0 espaco publico heterogéneo e com demandas fragmentadas, os meios de
comunicacdo sao o modelo alternativo que permitem agregar demandas e leva-
las ao publico em ampla escala.

Pipa Norris (2000) analisou os processos de modernizacdo de
campanhas em diferentes paises da Europa ocidental, onde propés uma ordem

cronologica da evolucdo das campanhas modernas e o0s seus fatores
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caracteristicos. Sao elas: campanhas eleitorais pré-modernas — de meados da
década de 1950 essas campanhas se distinguem por fortes caracteristicas da
comunicagdo partidaria tradicional baseada em formas diretas de interagédo
entre candidato e eleitores a nivel local. Essas campanhas contavam com a
mediacdo do corpo partidario entre candidato, partido e eleitorado, eram
realizadas no corpo a corpo através de panfletagem e palanques. Nessas
campanhas, as qualidades pessoais dos candidatos como imagem, carisma e
retorica eram fatores decisivos para o voto.

Campanhas modernas — entre os anos 1960 e 1980. Essas campanhas
estdo situadas no auge do advento da televisdo que surge como cenario
privilegiado das competicbes eleitorais. E nesse periodo, segundo a autora,
gue se iniciam a profissionalizacdo da organizacdo e gestdo de campanhas,
onde aparecem as figuras do assessor politico profissional, do expert em
marketing politico, publicitarios, profissionais da televisdo e entre outros. Para
autora, esse modelo de campanha traz um agravante, com a centralidade da
televisdo e dos meios de comunicacao os partidos se deparam com uma crise
de identificacdo partidaria, uma vez que privilegiam a imagem de um candidato
em detrimento da imagem do partido.

E por fim, as campanhas pos-modernas — dos anos 1990 até hoje.
Essas campanhas se distinguem pela profissionalizacdo de todas as atividades
e planificacdo da comunicacéo partidaria. Nas quais, os partidos baseiam suas
mensagens a partir da observacédo do eleitorado, através principalmente das
pesquisas de sondagem de opinido e assim planificando o discurso partidario e
diminuindo a sua carga ideologica e programatica. Dentro dessas campanhas,
a autora também insere o uso das novas tecnologias de informacdo pautadas
no conteudo da internet.

Para essa pesquisa, interessa-nos o conceito de campanhas modernas,
tendo em vista que o objeto de andlise € a propaganda televisiva, pois apesar
do advento da internet, a televisdo ocupa posicao privilegiada nas competicées
eleitorais no Brasil e as campanhas catalisam tanto caracteristicas de
campanhas modernas quanto pés-modernas.

Gianpietro Mazzoleni em “La comunicacion politica” (2010) definiu trés

variaveis independentes que explicam o processo de modernizacdo e suas
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consequéncias, sdo elas: a secularizagdo da politica; a multiplicagdo dos
recursos midiaticos e a profissionalizacdo da politica.

Por secularizagdo da politica, o autor entende como a perda gradual de
ideologias e interferéncias subculturais que afetam a estrutura partidaria, a
construgdo das campanhas e por consequéncia a concepcao de mundo dos
eleitores (MAZZOLENI, p. 151, 2010). Um dos aspectos mais importantes da
natureza da democracia € a relacdo dos partidos com os eleitores, a questao
chave da politica partidaria € integrar as massas no processo democrético,
catalisar e atender as demandas dos grupos de interesse. Mas com a
industrializacdo e a complexificacdo das sociedades o papel dos partidos
dentro das democracias contemporaneas se ressignificou em resposta as
adaptacfes ao ambiente politico e cultural e a quebra de vinculos institucionais.
A tese de declinio do partidarismo sustenta que a erosédo dos lacos partidarios
se da em favor de uma combinacéo de fatores sistémicos como; a volatilidade
eleitoral, a proliferacdo dos meios de comunicacdo e de grupos de interesse,
gue afetam as funcdes informativas do partido (DALTON et all, 2003). Sob essa
perspectiva a natureza das campanhas se modifica e acompanha o sentido
comercial dos meios de comunicacao, os discursos de campanha perdem a
carga ideoldgica e simbdlica, sdo substituidos por demandas horizontais e
formas mais difusas de discurso.

A segunda variavel apresentada é a de multiplicacdo dos recursos
midiaticos. A difusdo, criacdo e disponibilidade de novos meios de
comunicacdo ampliaram o espaco do mercado eleitoral e abriu espaco para
novos grupos de atores politicos capazes de articular e dinamizar as estruturas
organizacionais dos partidos a partir dos mesmos. Segundo Mazzoleni (2010),
h& uma interdependéncia entre os meios de comunicacéo e a politica, 0s meios
de comunicacgéo ocupam posicdo central na interacdo entre o sistema politico e
os eleitores e deixam de ser um simples canal de transmissao de mensagens e
se tornam atores principais no processo de campanha eleitoral. Essa
centralidade se deve a natureza dos meios de comunicacédo, que converge em
poucos emissores a capacidade de transmitir e difundir mensagens a um
territério mais amplo.

Nesse sentido, os meios de comunicacdo de massa sSao importantes

atores na dinamica politica eleitoral, pois além de catalisar e distribuir
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informagBes, o comportamento e os enquadramentos de midia fornecidos
influem a opinido publica e a boa utilizacdo dos meios de comunicacdo é um
diferencial competitivo em periodo eleitoral.

E por fim, a terceira varidvel é a profissionalizacdo da politica. Esse
conceito tem base weberiana e trata da substituicdo progressiva do corpo
partidario por um conjunto de funcionarios técnicos e especializados na pratica
politica (PANEBIANCO, p. 438, 2005), é a passagem a participacdo politica
continua por meio de recrutamento de um corpo que se dedica integralmente a
politica. A incorporacéo de politicos com habilidades especificas para negociar,
estabelecer aliancas e realizar campanhas eleitorais era uma das condi¢des
para o éxito da democracia trabalhadas por Schumpeter (apud MAZZOLENI, p.
153, 2010). A complexidade do cenario politico - social e a dispersédo eleitoral
demandam politicas mais planas e estratégicas.

Em periodos em que a profissionalizacdo e gestdao comunicacional sao
fatores criticos dentro da estrutura partidaria a adocédo de profissionais de
marketing politico é primordial para a construgdo da campanha eleitoral,
principalmente a televisiva. Essa nova forma de fazer campanha, demanda a
incorporacao de técnicas especificas para universalizar a mensagem e atrair
em massa o0 publico. O fendmeno do marketing politico eleitoral possui uma
derivacdo comercial e propde um conjunto de técnicas dirigidas a adaptar um
produto ao seu mercado, levando-o ao conhecimento publico e diferenciando-o
dos demais. Nesse caso, é 0 conjunto de técnicas dirigidas a privilegiar a
adequacao de um candidato ao seu eleitorado em potencial, colocando-o em
contato com um maior numero de eleitores (BONGRAND, 1993 apud
MAZZOLENI, 2010).

A campanha eleitoral € um mecanismo decisivo de delegacéo, tanto
dentro da estrutura partidaria, quanto no estabelecimento da imagem do
candidato com a opinido publica. Sendo a campanha o periodo de maior
exposicdo de imagem e discurso, 0 uso de técnicas propagandisticas ajuda a
promover uma imagem mais personalizada dos candidatos (MAZZOLENI, p.
149, 2010).

O processo de modernizacdo causa mudancas na estrutura partidaria
em pelo menos quatro quesitos: 1) criacdo de equipe dedicada integralmente a

campanha; 2) como complemento a equipe, a entrada de agéncias publicitarias
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e consultores especializados em campanha; 3) mudanca na dinamica
financeira — entende-se por arrecadacao de recursos financeiros de campanha;
e por fim 4) mudanca no foco da campanha, concentrada em um lider
(FARRELL, p. 125, 2006). A busca por visibilidade e a concentragdo de
técnicas na construcdo da imagem de um candidato em periodo eleitoral levam
a outro processo, que € complementar e consequente da modernizacdo e
profissionalizag&o, o de personalizacado das campanhas.

Esse processo é marcado principalmente pela centralizacdo de
liderancas partidarias, individualizacdo das relagBes politicas e declinio de
associacao ideoldgica partidaria durante as campanhas. Nesse sentido, 0s
partidos optam por polarizar a campanha sobre as caracteristicas pessoais de
um candidato (BRAGA et all, p 169, 2012).

A personalidade e a imagem do candidato séo recursos essenciais na
construcdo da campanha, ambos estabelecem empatia direta com o eleitor,
pois mesmo antes da insercdo dos meios de comunicacdo fatores como a
retorica, imagem e postura influiam na escolha dos eleitores (MIGUEL, 2002).
A realidade do candidato esta condicionada aos estimulos sensoriais da
estratégia de transmissdo de imagem, ao carisma e oratoria, a relacdo entre a
realidade e, a imagem estabelecida influi na formacdo da opinido publica. O
espaco estabelecido entre o eleitor e seu ambiente foi denominado por Walter
Lippmann (1922) como pseudo ambiente; um conjunto de imagens criadas
indiretamente pela acdo de midia e meios de comunicacao através dos quais
estruturamos a nossa realidade apreendida ndo a partir de conhecimento e
experiéncias, mas de informacao fornecida pelo agendamento midiatico.

Dentro do cenéario eleitoral, o efeito da modernizacdo e da
personalizacdo das campanhas eleitorais € potencializado pelo uso da
televisdo. O aparato permite o contato direto entre candidato e eleitor, sem
intermediacdo partidaria e/ou midiatica provendo um carater essencialmente
personalista a propaganda (RIBEIRO, p. 39, 2004). O tempo de exposi¢do na
televisdo € considerado por diversos autores como fator importante dentro das
campanhas e como referéncia de identificacdo dos padrées de campanha e
competicdo eleitoral (ALBUQUERQUE, 2005; CERVI, 2011; MANCINI E
SWANSON, 1996).
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A televisdo € o lécus da comunicagcdo moderna eleitoral de partidos e
candidatos, pois revolucionou a percepcdo do mundo social e politico,
reorganizou os ritmos da vida cotidiana e extinguiu as segmentacdes sociais
(MIGUEL, 2002). A propaganda televisiva tem o papel de situar e legitimar a
figura do candidato e a mensagem emitida personalizando conceitos abstratos
(MAZZOLENI, p. 173, 2010). Essas afirmagbes sustentam que o padréo
identificado nas campanhas modernas aponta para um debate mais ludico e
permeado por elementos midiaticos onde a encenacdo da realidade, a
exploracdo de estereétipos (CERVI, 2011) e a abrangéncia do discurso, sédo
mais importantes que as pautas programaticas do partido.

Esses fatores nos levam a entender que os partidos ndo deixam de
exercer papel fundamental na pratica politica, mas tendem a centralizar as
atividades, recursos e modalidades de comunicacdo a acerca de um lider.
Como destacado por Manin (2013), reagindo as mudancas exdgenas, 0S
partidos dédo énfase a individualidade do candidato em detrimento a plataforma
politica.

As mudancas supracitadas apontam que com o aumento das atividades
politicas, a diferenciacdo social e a volatilidade eleitoral, associadas ao
desenvolvimento dos meios de comunicacdo e as novas formas de campanha
tornou muito mais dificil para os partidos e os politicos fazer promessas e
programas muito detalhados em favor de setores especificos, pois ou 0s
programas ficariam muito extensos e, portanto ilegiveis ou deixariam de
atender um setor especifico, comprometendo uma parte do eleitorado comum.

Logo, o aumento do uso dos meios de comunicacdo em campanhas e a
personalizacdo desestimulam a construcdo de agenda programatica durante a
campanha, o que poderia condicionar a imagem do candidato a imagem do
partido em detrimento de uma agenda de campanha mais ampla e adaptavel
aos recursos midiaticos. Para nortear o trabalho foram estabelecidas as
seguintes perguntas de pesquisa: Ha correspondéncia entre 0s eixos tematicos
apresentados nos programas e diretrizes oficiais dos partidos com o0s
apresentados no HGPE? O efeito do agendamento prejudica a constru¢ao da
agenda programatica? O HGPE dos candidatos em 2014 foi mais propositivo

ou programatico?
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A hipotese central desse trabalho é de que ha uma forte correlacao
entre modernizagdo e personalizacdo de campanhas e o declinio do uso das
agendas programaticas durante as campanhas televisivas. A fim de adequar as
propostas apresentadas durante o pleito a ldgica comunicacional e
mercadoldgica, os partidos tendem a privilegiar propagandas personalizadas e
com fortes caracteristicas de marketing politico em detrimento de propagandas
voltadas ao programa do partido.

Na proxima secdo, serd discutido acerca do modelo de propaganda
brasileiro e como os processos de profissionalizagdo e modernizacdo de
campanhas estdo presentes nos pleitos presidenciais desde a

redemocratizagao.

1.2. O HGPE no Brasil e a modernizacdo das campanhas

O desenvolvimento das midias e o processo de redemocratizacdo no
Brasil estao intimamente ligados, a literatura considera que as elei¢cdes de 1989
demarcam a fronteira do inicio das novas configuracdes politicas no pais, tendo
em vista principalmente a evolucdo das telecomunicacdes, 0 aumento da
populacdo urbana e a consolidagcao da televisdo como principal ator politico em
campanhas. Essa eleicdo foi particularmente marcada pela influéncia dos
meios de comunicacéo, considerando o fatidico episddio do debate entre Collor
e Lula. A expansao quantitativa dos meios, a proliferacdo e desenvolvimento
de novas modalidades de tecnologia e a acdo dos meios de comunicacao
como construtores da realidade promoveram um novo cenario para o debate
eleitoral (RUBIM, 2000). Foi a partir dessas eleicdes que se comecgou a prestar
atencdo em trés aspectos: no desempenho performatico dos candidatos; na
influéncia dos programas eleitorais na formacao da intencdo de votos; e na
interferéncia da midia no processo eleitoral (FIGUEIREDO et all, 1998).

Dentro da Ciéncia Politica brasileira, diversos autores trabalharam
diferentes perspectivas sobre as campanhas brasileiras e a influéncia dos
meios de comunicacdo, podemos destacar. a construcdo da agenda de
campanhas (AZEVEDO, 1998; 2002; 2006), formatos da propaganda politica
(ALBUQUERQUE, 1999; MIGUEL, 1997), retorica e gramatica da propaganda
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(FIGUEIREDO et all,1998), a relacado entre partidos e propagandas (DIAS,
2002) e mais recentemente acerca da propaganda negativa e a influéncia do
marketing politico nas campanhas (BORBA, 2012). A relevancia desses
estudos se destaca principalmente pela importancia que a intervencéo
midiatica possui nas configura¢des das campanhas, no que concerne tanto na
promocdo do debate com a opinido publica quanto a gestdo de campanhas
pelos partidos politicos brasileiros.

Tal como as outras grandes democracias, no Brasil, campanhas
eleitorais comegaram a se profissionalizar e a colocar em seu centro de
gravidade os meios de comunicacdo de massa (IASULAITIS, p. 120, 2008),
substituindo os canais diretos e interpessoais de comunicagdo, por canais
indiretos e de uma Unica via de comunicacao entre eleitores e candidatos.

O processo de modernizagdo de campanhas no Brasil, segundo
Azevedo (1998), era uma tendéncia esbocada desde os embates eleitorais
realizados apos o periodo de redemocratizacdo. Tendéncia que foi reforcada
principalmente pelos seguintes fatores: a reintroducédo do pluripartidarismo e a
incerteza dos resultados, que aumentariam a competitividade eleitoral; e o
HGPE livre de restricbes politicas e abertas para o desenvolvimento das
campanhas, o que impulsionou a entrada de profissionais especializados no
planejamento e producao dos programas eleitorais.

Ainda segundo o autor, o processo de modernizacdo das campanhas no
Brasil tende a ser um paradigma comum a todas as organizacdes partidarias
gue independente da variavel ideologica estabelece um padrdo minimo de
eficiéncia nas campanhas majoritarias. Para tal, Azevedo (p. 9, 1998)
determina quatro indicadores que constatam a modernizacdo das campanhas
no Brasil: a profissionalizacdo das campanhas, o uso de pesquisa de opinido, o
uso da midia de massa (televisdo) e a personalizacdo da campanha eleitoral. A
seguir os quatro indicadores serdo trabalhadores a partir das definicbes do
autor a fim de tracar como estdo presentes nas campanhas modernas
brasileiras.

O primeiro indicador trata sobre a profissionalizacdo das campanhas.
Para Azevedo (1998), esse processo estava presentes nos debates sobre a
redemocratizacdo, pois a reintroducdo do pluripartidarismo e a entrada de

novos partidos no sistema eleitoral tornaram o cenario politico incerto e
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altamente competitivo, 0 que demandou grandes esforcos nas campanhas
eleitorais subsequentes. O processo de profissionalizagdo das campanhas
esta intrinsicamente ligado a fatores sistémicos, como aumento do nimero de
eleitores indecisos e com baixo grau de identificacdo partidaria, ciclo eleitoral
institucionalizado, novas regras e possibilidades de arrecadacdo de recursos
de campanha para os partidos, a intensificacdo do uso de profissionais de
midia e o aperfeicoamento dos recursos de midia disponiveis (GIBSON e
ROMMELE, 2001). Outro fator que contribui foi a criacdo do HGPE, que
permitiu que os partidos veiculassem suas propagandas livres de restricbes
politicas.

A primeira regulamentacdo do HGPE no Brasil foi em 1950, pds Estado
Novo?, inicialmente era pago e n&do obrigava a justica eleitoral a dar cesséo a
todos os candidatos. Uma nova regulamentacao foi realizada em 1962 3, na
gual a propaganda passou a ser gratuita e o tempo dividido de acordo com as
bancadas dos partidos no legislativo (ALBQUERQUE, p. 46,1999). O HGPE
passou a ser utilizado de maneira efetiva a partir de 1985 em razédo do periodo
de ditadura militar (IDEM, 1999), o desenvolvimento das propagandas eleitorais
comecou a ser de fato acompanhado pelo grande publico nas eleicdes
presidenciais de 1989. Dentre as vantagens do horario gratuito de propaganda
eleitoral, podemos destacar. a gratuidade de acesso a televisdo, o impacto
direto no telespectador e a complexidade do formato (ALBUQUERQUE, 2009)".

No Brasil, o HGPE foi criado com o propédsito de oferecer espacos
proporcionalmente igualitarios® aos candidatos, é o primeiro momento em que
os partidos lancam seus candidatos e consolidam as suas estratégias iniciais
perante aos eleitores. Durante esse periodo a logica do debate publico se
inverte, a informacdo é produzida sem intervencdo de nenhum ator ou
instituicdo externa ao partido. Isso significa que os contelddos sdo puramente
informacionais e saem da esfera privada direto para a esfera publica sem
intervencdo midiatica (CERVI, 2010).

? Lei 1.164 de 24 de Agosto de 1950 (ALBUQUERQUE,p 46, 1999).
% Lei 4.115 de 22 de Agosto de 1962 (ALBUQUERQUE, P. 46, 1999).
Atualmente o HGPE é regimentado pela lei n°® 9.096/95. Fonte:
http://mww.tse.jus.br/partidos/propaganda-partidaria
® Proporcional & representacéo dos partidos e/ou coligacdes no congresso nacional.
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A televisdo ainda € o principal e mais eficaz meio de propaganda
politica, como ja ressaltada por diversos autores (ALBUQUERQUE, 1999). E
por meio de programas eleitorais dentro do HGPE e spots (propagandas
politicas que sao disseminadas e possuem entre 30 e 60 segundos) que 0S
partidos divulgam suas plataformas e estabelecem uma base politica para
terem acesso a outros meios de comunicag¢do, como o radio.

O modelo de propaganda brasileiro se destaca primeiramente por ser
um modelo de propaganda Unico e central durante as campanhas e por
conciliar o HGPE e os spots, tendo em vista a grande importancia que os
partidos dédo para a elaboracdo dos programas partidarios para a televisao e
para o tempo que possuem na mesma. O HGPE tornou-se uma referéncia
constante e permanente na identificacdo de padroes de campanhas, em
abrangéncia nacional (IDEM).

A importancia do uso da televisdo dentro do formato de propaganda
brasileira tem sido discutida amplamente por autores (ALDE & FIGUEIREDO,
2003; ALBUQUERQUE, 2009; AZEVEDO, 1998; CERVI, 2010, PANKE, 2010),
uma vez que o tempo de televisdo torna-se moeda de troca entre coligacdes
(CERVI, 2010), o aparato massifica as mensagens e leva ao grande publico,
aumentando a visibilidade dos partidos.

Segundo Cervi e Panke (2010) o HGPE no Brasil quando incorporado
no espaco midiatico ganho um carater ladico e se torna uma espécie de vitrine
de candidatos. Para Azevedo (1998) o uso da televisdo no HGPE brasileiro
potencializa o carater personalista das campanhas, retomando a hipotese do
trabalho que diz que os partidos tendem a adequar as campanhas a logica
comunicacional e mercadoldgica a referida literatura corrobora com a hipotese
estabelecida uma vez que o HGPE é o principal palco da politica brasileira
mediada na atualidade.

O espaco propicia a construcao do discurso e da imagem do candidato
fora de posturas politico-ideoldgicas, destacando a imagem do candidato em si
e outras caracteristicas pessoais como; carisma, integridade, trajetéria e
biografia pessoal por meio de técnicas de marketing e discursos mais
persuasivos. O carater essencialmente personalista das campanhas despolitiza

os eleitores que desvinculam a imagem do candidato a imagem do partido.
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A personalizacdo das campanhas denota uma debilidade de imagem
gue os partidos vém sofrendo no Brasil ao longo dos anos, ao concentrar a
campanha sob a imagem forte de um candidato o partido estabelece a relagcao
de confiabilidade no sentido candidato e eleitor e ndo partido e eleitor. Segundo
Semtko (p. 515, 2006) essa relagcdo ocorre em partes porque o partido perdeu
a confianca do eleitor e porque a midia é uma das instituicbes em que o
mesmo deposita mais confianga.

Na literatura de comunicagcdo politica ha uma linha de estudos que
trabalha sobre o “argumento da substituicdo” a fim de definir a relagcado entre
partidos e os meios de comunicacdo de massa no cenario da modernizacao.
Esse argumento é utilizado principalmente quando se parte de dois grandes
pressupostos: o declinio do papel de representacao politica dos partidos e a
importancia dos meios de comunicacdo enquanto atores politicos. Porém,
como destacado por Dias (p. 2, 2005), esse argumento estabelece uma relacéo
de causalidade entre os partidos e os meios de comunicacdo associando o
declinio de um a importancia de outro. A autora destaca que essas duas
instituicbes ndo sdo excludentes que convivem , se adaptam, articulam e
alteram duas dinamicas de acordo com a situacdo institucional vigente. Ou
seja, ndo obstante as mudancas sofridas pelos partidos europeus apontadas
por Kirchheimer (2012), os partido brasileiros também sao instituices
altamente adaptaveis e que se articulam de acordo com 0s recursos politicos
disponiveis.

No Brasil, desde as eleicbes presidenciais de 1989 a literatura aponta
gue as disputas majoritarias tém se pautado essencialmente sobre a imagem
dos candidatos. Os discursos e embates se concentraram mais em qualificar
ou desqualificar o candidato em detrimento de apresentar as propostas do
programa de governo. Alguns fatores, além da modernizacdo das campanhas
também podem explicar essa tendéncia acompanhada desde o pleito de 1989.
Dentre eles destacamos o novo carater de distribuicdo politica no pais pos-
redemocratizacdo que trouxe as campanhas um numero expressivo de forcas
partidarias através da criacdo de novos partidos e por consequéncia a
necessidade de nacionalizar as campanhas, tendo em vista o numero de

candidatos e o carater das politicas regionais (CORTEZ, 2010).
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Uma das principais consequéncias do alto grau de personalismo nas
campanhas é, além do abandono de carga ideolégica do partido, a
descaracterizagdo da campanha enquanto espaco de debate de ideias da
agenda programatica. Nesse sentido € preciso entender como se dé o declinio
das agendas programaticas no modelo de campanha brasileiro identificando
dentro das propagandas o que € programatico ou marketing, e qual o espaco
destinado ao conteudo de agenda programética do partido.

Outro indicador de modernizagcdo das campanhas segundo Azevedo
(1998), trata sobre 0 uso de pesquisas de opinido. As pesquisas de intencao de
votos foram incorporadas tanto na midia quanto nas campanhas a fim de
acirrar a competicdo eleitoral a partir da l6gica da competicdo horse race. Do
ponto de vista de Albuquerque (1999) a apresentacao de sondagens de opiniao
sdo um meio de situar o eleitor na campanha reforcando a opinido dos eleitores
decididos e engajando os indecisos através da problematizacdo de temas
politicos. No que diz respeito aos partidos, essas pesquisas ajudam a
monitorar o desempenho das campanhas e no que tange a midia, esse modelo
de competicao permite que os meios de comunicacao participem ativamente da
campanha a partir da cobertura jornalistica, realizacdo de entrevistas e
debates. No caso do Brasil, as sondagens de opinido sédo utilizadas como
legitimadoras de acbes governamentais, e como ator na conducdo de
processos politicos como instrumento de criacdo de politicas publicas e
governamentais. Quando aplicadas, essas pesquisas de opinido servem de
unidade de medida para atestar a posi¢cao do partido na competicdo e o grau
de legitimidade das politicas apresentadas a opinido publica (CHAIA, 2009).

A participacao ativa dos meios de comunicacdo em campanhas nos leva
a discussao acerca do terceiro indicador proposto por Azevedo (1998) que trata
sobre o0 uso da midia de massa (a televisao).

A midia brasileira assim como os partidos e as campanhas, ndo séo
instituicbes estaticas e apresentaram mudancas fundamentais conforme o
sistema politico e a dinamica democratica. O papel mediador dos meios de
comunicacdo é potencializado durante os periodos eleitorais tendo em vista a
centralidade que a televisdo ocupa nas campanhas como fonte informacional
dos eleitores médios e pelo seu poder de agendamento. Ao selecionar,

tematizar e salientar determinados temas durante o periodo eleitoral os meios
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de comunicacédo estdo exercendo papel pedagogico na informacéo politica do
eleitor (AZEVEDO, 2002; 2004; MIGUEL, 2002, PORTO, 2007, NORRIS,
2000).

Nesse sentido, a midia se tornou o canal pelo qual é estabelecida a
principal via de comunicacgao entre candidato e eleitor, seja pelo HGPE ou pela
cobertura jornalistica. Os meios de comunicacdo de massa desempenham
papel fundamental em periodos eleitorais, pois conferem visibilidade publica ao
processo eleitoral e, portanto, sdo determinantes na adaptacao das estratégias
partidarias (MANIN, 1995).

Entre as principais estratégias partidarias elencadas anteriormente no
texto, podemos destacar o uso de recursos técnicos e a contratacdo de corpo
especializado para a campanha, essas sdo variaveis da profissionalizacdo
politica. Outro forte indicativo é a personalizacdo da campanha, em campanhas
modernas a imagem do candidato se sobrepde a imagem da organizacéo e do
discurso partidario, a fim de estabelecer uma relacdo direta de confianca e
afeto com o eleitor (ALBUQUERQUE, 1997).

Sob essa perspectiva, a crescente personalizacdo da competicdo
eleitoral em detrimento da imagem partidaria substitui o debate programatico
e/ou ideolégico pela discussdo pontual e a adocdo de uma linguagem
emocional e persuasiva com fortes caracteristicas de publicidade (AZEVEDO,
p.6, 2001).

Essa substituicdo se da em razdo da necessidade de adaptacao
tematica que os partidos sofrem antes e durante a campanha, apontado por
Farrell (2002; 2006) como processo de adaptacdo programatica. O autor
estabelece que em periodos eleitorais, partidos competitivos tendem a projetar
menos as questfes internas — entende-se por questdes programaticas e
ideoldgicas — em favor de um comportamento mais pragmatico e ajustado com
a realidade da campanha, voltando seu o discurso a objetivos instrumentais
regidos pela I6gica mercadoldgica e comunicacional.

Retomando os principais argumentos desse capitulo, temos que a
modernizacdo das campanhas eleitorais fornece uma estrutura de
comunicacao e organizacao partidaria relativamente autbnoma a ideologia. No

Brasil, essa autonomia tém levado os partidos a adaptarem ndo somente o0 seu
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discurso, mas também a logica de campanha e tem oferecido a possibilidade
de estabelecer aliancas pragméticas no lugar de aliancas das ideoldgicas.

Destacamos entdo a importancia de analisar o comportamento
programéatico do partido durante as campanhas com a finalidade de averiguar
como e se 0s processos de modernizacdo e profissionalizacdo afetam a
construcdo da agenda programéatica dos partidos no Brasil.

No proximo capitulo discutiremos como esses processos se apresentam
e influem na competicdo eleitoral brasileira, tendo em vista o sistema de
competicdo, a formacdo de blocos ideoldgicos e a recorréncia dos mesmos nas

ultimas elei¢des.
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2. Um panorama sobre a estrutura de competicao eleitoral de 1989 a
2014

O sistema partidario brasileiro, se considerado a dindmica da
competicdo adquirida pelas eleicbes presidenciais, é polarizado por PT e
PSDB, partidos que estdo presentes na disputa desde 1989 e lideram as
principais coligacfes eleitorais desde 1994. Apesar dos vieses ideologicos
diferentes, ambos tém espaco no denominado centro da politica brasileira,
assumindo tom claramente moderado, configurando um quadro de estabilidade
desenhado a partir das eleicdes de 1994 (AZEVEDO, 2011). A competicao
eleitoral é vertebrada a partir das estratégias de cada partido e para tal
devemos considerar que as estratégias sao tracadas antes do inicio formal das
campanhas.

A partir da afirmacéo de Peter Mair (1995), de que o coracéo do sistema
partidario é constituido pela estrutura de competicdo pelo Executivo e que 0s
sistemas partidarios tendem a separar-se por blocos e coligacdes eleitorais
coesas, seguindo padrdes ideoldgicos e programaticos. O presente capitulo
pretende discutir como as teorias de modernizacdo e profissionalizacdo de
campanhas, a inclusdo e a centralidade dos meios de comunicagao imbricam
na estrutura de competicao eleitoral tornando-a mais fechada, polarizada em
dois grandes blocos de coligacdes partidarias e menos programatica.

A competicdo eleitoral exige de cada campanha uma estrutura discursiva
minima e para tal, a literatura aponta que cada vez mais as campanhas
brasileiras dialogam com o eleitor tendo em vista pontos especificos como: o
desempenho performatico do candidato, a influéncia dos programas eleitorais
na formacdo das intencbes de voto e na inferéncia da midia no processo
eleitoral (FIGUEIREDO et all, 1998). No campo de estudos sobre campanhas
e comunicacao politica as preocupacdes se concentram em analisar os efeitos
de midia sobre o eleitorado, a construcdo de imagem, agenda de midia, mas
no que tange aos aspectos da competicdo eleitoral ndo toma como principal
objeto de estudo a construcdo da agenda programatica dos partidos em
campanha.

Os periodos eleitorais sdo sensiveis uma vez que, constituem um

momento de escolha de representantes e de intenso investimento partidario e

35



funciona como um procedimento social de distribuicdo de poder. Ao solicitar e
possibilitar a troca direta entre partidos e sociedade as eleicbes ampliam e
estimulam o ambiente politico através da publicizagdo da disputa pelo poder
(RUBIM, 2000), as elei¢cdes possuem carater comunicacional por esséncia uma
vez que € o periodo de maior exposicdo do partido tanto imagética quanto
programatica.

Dentre as principais fun¢gées da campanha estéo: debater e apresentar o
partido e o candidato de forma favoravel, promover o engajamento dos
telespectadores, ativar o interesse de quem é indiferente, reforcar as intencdes
dos eleitores ja predispostos e converter os indecisos (ALBUQUERQUE e
DIAS, 2002; LAZERSFELD et all apud BORBA 2008). Nessa premissa, as
campanhas séo fatores de fortalecimento da estrutura partidaria, pois além do
partido possuir o monopolio da representacao, o tempo de campanha televisa e
0s recursos disponiveis para a campanha sao fatores que influem nas
coligacdes formadas no pré-campanha. Dentro do quadro de transformacgdes
partidarias, apesar de representarem momentos sensiveis, as campanhas sao
fatores que dinamizam a estrutura partidaria e os meios de comunicacdo séo
ferramentas essenciais para essa dinamizacao.

N&do obstante das campanhas de outros paises, as campanhas
brasileiras também se modernizaram e tornaram-se centro de efervescéncia da
atividade politica partidaria, principalmente em periodos eleitorais. Entre os
fatores que chamam a atencdo nas campanhas brasileiras esta: o formato de
propaganda (horario gratuito de propaganda eleitoral), o principal espaco de
veiculacéo é a televisdo e o tempo de propaganda é fornecido pelo Estado e &
proporcional ao numero de parlamentares da coligacdo. Essas duas
caracteristicas especificas das campanhas brasileiras imbricam na
estruturacdo do partido e acirram a competicao eleitoral, pois mobilizam as
estruturas internas do partido na escolha de liderancas para o pleito e no
cooptacdo de corpo técnico e militancia para a campanha. E as relacdes
externas, pois mobiliza a formacdo de aliancas e coliga¢cfes, tendo em vista
principalmente, o tempo de propaganda televisiva (CERVI, 2010; PANKE et all,
2011, ALBUQUERQUE, 1999).

Para tal, o texto se estrutura em trés secdes: primeiramente sera

estabelecido um panorama sobre a competicao eleitoral no Brasil a partir da
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revisdo dos ultimos pleitos, destacando a influéncia sobre o sistema partidario
brasileiro e a estrutura de competicdo eleitoral, elencando varidveis como a
profissionalizagéo e personalizacdo e a influéncia dos meios de comunicacao.
Dentro dessa estrutura de competicdo serd discutido acerca da polarizacdo
eleitoral e do papel das terceiras vias nas elei¢cdes, a partir da premissa de que
a competicdo é estruturada acerca das estratégias dos candidatos e com perfil
fortemente personalista.

Na segunda secdo serd realizada a contextualizacdo do momento
politico no Brasil entre os anos de 2013 e 2014. Destacando os movimentos
populares de 2013, os indices de avaliacdo do governo pré-elei¢cdes, a selecao
de candidatos e o papel das pesquisas de opinido antes das campanhas. E por
fim, a terceira secdo estabelecera o cenario eleitoral de 2014, destacando
variaveis do contexto politico e s6cio econdémico.

O objetivo do capitulo é destacar qual o papel do processo de
modernizacdo e profissionalizacdo das campanhas na estabilidade do quadro
de competicao eleitoral no Brasil.

2.1. Campanhas brasileiras de 1989 a 2010 e o argumento da
polarizacéo eleitoral

A segunda metade da década de 1980 foi marcada por uma série de
mudancas e adocdo de medidas para a consolidacdo do regime democratico
em sua transicdo. O pano de fundo desse periodo era de sucessivos
problemas sociais e econémicos, instabilidade politica, hiperinflacdo, diversas
tentativas de planos econémicos, elevadas taxas de desemprego, escandalos
de corrupcéo e, sobretudo o descontentamento popular® (KINZO, 2004). Com
promulgacdo da Constituicdo de 1988 diversas mudancas entraram no jogo
politico. A universalizacdo dos votos, que reduziu a idade minima do eleitor
para 16 anos e a inclui os analfabetos somados a obrigatoriedade do voto e o
perfil predominantemente urbano (IDEM), as novas regras que viabilizaram a
criacdo e a insercdo de novos partidos no sistema, a possibilidade de aliancas

e coligaces eleitorais e o inicio das eleicbes diretas (NICOLAU, p.121, 2012).

® Em Setembro de 1989, segundo dados do instituto data folha 68% dos eleitores

consideravam a avaliacao do governo Sarney em ruim ou péssima (SINGER ,p. 51, 2002).
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A eleicéo presidencial de 1989 é datada pela literatura como marco dos
estudos sobre competicao eleitoral e campanhas no Brasil, principalmente pelo
carater excepcional tendo em vista o alto grau de fragmentacdo do sistema
partidario. Sob o cenéario de incertezas, 21 partidos lancaram candidaturas
individuais, com excec¢ao ao PT que lancou candidato por uma coligagéo formal
com PSB e PC do B (LIMONGI e CORTEZ, 2010).

Apesar do grande numero de partidos, a disputa foi conduzida por uma
forte clivagem entre direita e esquerda, de um lado Lula (PT) com o discurso
fortemente pautado na esquerda e voltado aos movimentos sociais e de outro
lado Collor (PRN) com discurso acerca da reforma do estado, combate a
corrupcao e a incompeténcia do Estado que na época foi chamado de “cagador
de marajas”. Foi a partir desse pleito que se passou a prestar mais atengdo em
trés aspectos das campanhas: o desempenho performatico dos candidatos, a
influéncia dos programas eleitorais na formacdo das intengbes de voto e na
interferéncia da midia no processo eleitoral (FIGUEIREDO et all, 1998).

Destaca-se aqui principalmente a constru¢cdo de imagem do candidato
Collor que na época foi projetado pela midia como jovem politico moderno,
impetuoso e decidido e fortemente contrario a Sarney (SINGER, p 56, 2002) e
a desconstrucdo da imagem de Lula no fatidico episédio da intervencéo
mididtica no debate da Rede Globo’. A conducdo da disputa e o
comportamento do eleitorado na época levantou a hipotese de que as
identificacfes ideoldgicas e pessoais sdo importantes variaveis na construcao
do voto e de que o eleitor brasileiro é sensivel ao debate ideolégico (IDEM, p.
53, 2002).

Nas eleicdes de 1994 o cenario politico e social ainda era delicado, apés
o impeachment de Collor o pais ainda enfrentava uma recessao prolongada
regida por inflagdo aguda e altas taxas de desemprego, a situacdo comecgou a
mudar com o inicio do Plano Real implantado ainda no governo Itamar Franco
pelo entdo Ministro da Fazenda FHC. No entanto, o cenario ainda era critico
para o eleitor brasileiro.

Essa eleicdo pode ser considerada “critica” para o realinhamento

eleitoral do nosso sistema partidario (Mettenhein, 2003 apud Azevedo, 2011),

’ Para maiores referéncias ver: RUBIM, Antonio Albino Canelas. Midia e politica no Brasil. Jodo
Pessoa, Editora da UFPB, 1999.

38



foi a partir dela que o cenério mudou radicalmente e a competicdo presidencial
foi formatada por duas grandes coalizbes lideradas por PSDB e PT. A
estratégia dos grandes partidos se alterou, ao invés de lancarem multiplas
candidaturas eleitorais, optou-se por um numero menor de candidaturas
amparadas por grandes coaliz0es.

A frente da disputa estava o PT® com o candidato Lula, amparados por
uma coligagdo mais concentrada a esquerda. A inclusédo de partidos com
diferentes vieses de esquerda ja denotava na época que o PT ndo era um
partido inflexivel para coligacdes e que estava disposto a ampliar seu leque
ideolégico nas aliancas eleitorais. E o PSDB® com o candidato Fernando
Henrique Cardoso que saiu vitorioso da disputa logo no primeiro turno *°. A
inclusdo da estabilidade econdmica e austeridade fiscal na agenda nacional, a
alianca de centro-direita com o PFL e PTB e o apoio do entdo presidente
Itamar Franco, foram variaveis que auxiliaram o partido a definir seu projeto de
plano politico e se consolidar na competi¢cdo (MELO 2010).

Outro fator relevante para a competicao foi o esfacelamento da “alianca
democratica” estabelecida pelo PMDB™, a partir dessa eleicdo o partido se
retirou da disputa presidencial e se posicionou como forte aliado em disputas
por cargos majoritarios, fator que somado ao resultado eleitoral levou o PSDB a
assumir uma posicdo mais central e forcou o PT a repensar o discurso de
oposicao. A partir de entdo, o padrao de competicao presidencial se polarizou
em dois espectros ideoldgicos comprimidos e de dinamica mais moderada
(IDEM, p, 9).

Para as eleicdes presidenciais de 1998, o cenario se manteve
relativamente estavel, tanto o PT quanto o PSDB'? ampliaram as suas
coligacdes eleitorais e lancaram como candidatos Lula e FHC. O sucesso do

Plano Real e o cenario de estabilidade econémica para o qual o Brasil se

8 O partido foi amparado pela coligacdo: PSB, PC do B, PV, PPS e PSTU (LIMONGI e
CORTEZ, 2010).

? Coligag&o formada por PSDB , PTB e PFL —atual DEM (LIMONGI e CORTEZ, 2010).

' Fernando Henrique Cardoso com 55,22% e Lula com 39, 97% dos votos validos. Fonte:
http://imww.tse.jus.br/eleicoes/eleicoes-anteriores/eleicoes-1994/resultados-das-eleicoes-
1994/brasil/resultados-das-eleicoes-1994-brasil

1 VVeremos mais adiante que o apoio do PMDB é um importante fator na competicéo eleitoral
ndo sO no que tange a massa de apoio politico, mas também enquanto recurso de campanha.
! salvo o fim da alianca entre PSDB e PFL que n&o conseguiram um candidato em comum &
presidéncia (LIMONGI e CORTEZ, 2010).
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encaminhava foram decisivos na reeleicdo de FHC. (LIMONGI e CORTEZ,
2010). Um fator atipico a ser destacado dessa eleicdo € que ao contrario do
pleito de 1994, no qual a midia realizou propaganda direta e indireta em favor
do Plano Real, em 1998 o embate eleitoral foi praticamente nulo nos grandes
meios de comunicagdo (RUBIM, 2002).

O pleito de 2002 foi um contraste com o de 1998, se anteriormente a
midia permaneceu quase amorfa, nesse pleito a visibilidade foi determinante
nas campanhas. O cenario econ6mico era desfavoravel ao PSDB, a
desvalorizacdo cambial, o endividamento publico e a recorréncia do governo a
empréstimos no FMI afetaram verticalmente a aprovacao do governo FHC, que
terminou desgastado perante a opinidao publica (AZEVEDO, 2011; RUBIM,
2002). Essas eleicdes novamente foram lideradas pelas coalizbes do PT, que
langcou novamente o candidato Lula e o PSDB que langou José Serra.

A conjuntura dessas eleicbes foi especialmente favoravel ao PT, na
auséncia de um terceiro candidato com chances reais de eleicdo, somado ao
desgaste da imagem de FHC, o partido lancou méao de todos o0s recursos
eleitorais estratégicos disponiveis. Nesse pleito, os candidatos optaram por um
discurso a partir de uma perspectiva transformadora e de ndo continuidade
como forte elemento persuasivo (FIGUEIREDO e ALDE, 2003).

A campanha do PT foi fortemente pautada na imagem pessoal do
candidato que perdeu a carga ideoldgica tanto no discurso quanto na imagem,
um exemplo claro desse comportamento pragmatico foi o langamento da “Carta
aos Brasileiros”, no qual o candidato se comprometia em dar continuidade a
estabilidade financeira e aos compromissos internacionais estabelecidos por
FHC (AZEVEDO, 2011). Na mesma linha, a campanha de José Serra foi
pautada no discurso da continuidade sem continuismo, porém a estratégia de
ser governo e ser mudanca somada a debilidade da construcdo de imagem
pessoal foram fatores determinantes no insucesso da campanha. Temos que o
pleito de 2002 foi basicamente pautado na disputa de imagens publicas
(RUBIM, 2002).

Em 2006, o embate eleitoral foi pautado acerca do escandalo do
mensaldo que havia estourado no ano anterior e a disputa foi novamente
capitaneada por PT, com Lula candidato a reeleicdo e PSDB dessa vez

representado por Geraldo Alckimin. Nesse pleito, velhas aliangas foram

40



restauradas, o PSB voltou a compor com o PT e o PSDB contou novamente
com o apoio do PFL™® a mudanca nas coligacdes ficou por conta da entrada do
PMDB na coligagao petista (LIMONGI e CORTEZ, 2010), no que tange as
campanhas, essa coligacdo aumentou o tempo de televisédo do partido, como
veremos mais adiante no capitulo.

A campanha eleitoral foi desde o inicio, polarizada entre esses dois
candidatos' e as estratégias eleitorais se pautaram sobre a questdo ética e as
acusacoes de corrupcdo. De um lado Lula contou com os dados positivos de
sua primeira gestdo principalmente dados econ6micos e sociais, e com a
desqualificacdo dos governos anteriores do PSDB. De outro, Alckimin que em
um primeiro momento optou por uma campanha mais personalista, pautada na
biografia do candidato, mas que com o evento do “dossié tucano” passou a
promover mais ataques ao adversario e teve uma ascensao, porém com o0
esgotamento da midia acerca do tema a campanha entrou em declinio e entre
outros fatores acarretou na reeleigédo de Lula (AZEVEDO, 2011).

Como destacado por Azevedo (2011), a cobertura dos editorais de midia
sobre o pleito de 2006 foi predominantemente negativa e, portanto,
desfavoravel a vitéria do candidato Lula no primeiro turno “isso reflete uma
cobertura jornalistica que concede pouco espaco a agenda de governo e
mostra-se critica das politicas federais em varias frentes e com forte énfase na
guestao da corrup¢do” (FIGUEIREDO et all, 2007 apud AZEVEDO, 2011).

Conforme as eleicbes anteriores, as eleicdes de 2010 mantiveram as
principais caracteristicas de competicdo eleitoral, a polarizacdo entre PT e
PSDB e campanhas estratégicas focadas nos meios de comunicacdo, na
cobertura de imprensa e comportamento dos eleitores (IDEM), mas foi também
marcada por ineditismos.

Esse foi o primeiro pleito desde 1989 em que o PT nao lancou Lula
como candidato, porém esse fator ndo impediu que o0 ex-presidente
participasse ativamente da campanha eleitoral. Outro fator que chamou
atencao foi a opcdo do PT em lancar Dilma Rousseff como candidata, apesar

do historico na politica nacional a entdo candidata nunca havia disputado uma

'3 Aliancas que haviam se desfeito em 2002 (LIMONGI e CORTEZ, 2010).

* Os demais candidatos ndo passaram da margem dos 10% das intences de votos. Ver :
LIMONGI,F; CORTEZ,R. As elei¢cdes 2010 e o quadro partidario. Novos Estudos CEBRAP. No.
88. Sé&o Paulo (2010).
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eleicdo. Nesse pleito as estratégias comunicativas do partido se concentraram
em; construir a imagem de Dilma enquanto continuidade de Lula, nas imagens
e mae e pai do Brasil (ALVES, 2013), em comparar o sucesso das gestdes do
PT com o insucesso das gestbes do PSDB e em reforgar os programas
econdmicos e sociais como o PAC (Pacote de Aceleracao do Crescimento) e o
Bolsa Familia. O discurso predominante era de continuidade (AZEVEDO,
2011).

O outro eixo da polarizacéo foi liderado por José Serra e mais uma vez a
opcdo do PSDB foi em concentrar a campanha sobre a biografia politica e
administrativa do candidato, evitando criticas diretas ao entdo presidente
Lula™, porém apontando os riscos de se eleger uma candidata “desconhecida”
(IDEM). Entre outros ineditismos desse pleito, podemos destacar a atuagcao de
Marina Silva (entdo PV) e a participacdo das tecnologias digitais de
comunicacéo (PEIXOTO e RENNO, 2010).

Ainda em 2009, Marina Silva comecou a despontar na midia como
possivel candidata e potencial ameaca para a polarizacéo eleitoral de PT e
PSDB®, ja durante o pleito a candidata cresceu no primeiro turno e apesar de
nao ter sido ameaca real forcou o segundo turno (AZEVEDO, 2011). Apesar do
historico e do viés ideoldgico pautado em questbes ambientais, a estratégia de
campanha adotada pela candidata e o PV privilegiaram primeiramente um
discurso mais voltado a temas politico-sociais, seguidos de temas de
desqualificacdo dos outros candidatos e em terceiro lugar temas relacionados
ao meio ambiente (PANKE et all, 2011).

As tecnologias digitais também tiveram importante participacdo no
processo eleitoral, a internet foi o centro do debate de questdes politicas e
morais trazidas a agenda do publico através das campanhas e dos debates
televisionados. A época, o uso dessas ferramentas foi complementar ao HGPE
e ofereceu recursos de comunicacdo diretos entre candidatos e eleitores
(MARQUES e SAMPAIO, 2011). Durante o pleito de 2010, questdes sobre a

'* Segundo dados do ESEB, 32,7% dos entrevistados consideraram o governo muito bom e
61,1% consideraram como bom, apenas 1,3% avaliaram como péssimo. Ver em: PEIXOTO, V.
RENNO, L. A mobilidade social ascendente e voto: as elei¢des presidenciais de 2010 no Brasil.
Opinido Publica. Vol 17. No 2. Campinas (2011).

'® Faz-se menc&o aqui as capas da Revista ISTOE intitulada “O Brasil ndo é s6 PT e PSDB”
publicada no dia 19 de Agosto de 2009 e Revista EPOCA intitulada “Presidente Marina?”
publicada no dia 17 de Agosto de 2009. Ver PINHEIRO et all, 2010.
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corrupcao e o recém-escandalo envolvendo a ex Ministra da Casa Sivil Erenice
Guerra, discusséo sobre o aborto, unido civil entre pessoas do mesmo sexo e
até a questdo religiosa da candidata Dilma Rousseff foram amplamente
discutidas no ambiente digital (AZEVEDO, 2011).

A partir dos escandalos de corrupgédo, somado aos eventos polémicos e
o ativo papel da internet e das redes sociais enquanto palco de debate da
agenda de opinido publica, a competicao se acirrou, Marina Silva conseguiu um
namero expressivo de votos (19. 363. 359) e forcou o pleito ao segundo turno
(AZEVEDO, 2011), foi a primeira vez desde 1994 que um candidato apareceu
com forca midiatica e relativa forca eleitoral, suficientes para estremecer a
polarizagdo PT e PSDB. A despeito das polémicas na internet e da
propaganda negativa do PSDB, o PT conseguiu eleger Dilma Rousseff a
presidéncia.

Depois de estabelecido cenario das ultimas eleicbes presidenciais,
destacando as caracteristicas especificas de cada pleito, temos que assim
como estabelecido pela literatura a competicéo eleitoral no Brasil se polarizou
em dois grandes blocos de coligacdes, e desde 1994 essa polarizacdo vem
ganhando forca em diferentes aspectos, tanto no estabelecimento de aliancas
e formacao de coligacbes quanto no organizagdo das campanhas mediadas.
Na proxima secdo, sera discuto acerca das caracteristicas do sistema
partidario que contribuiram para a polarizacdo da competicdo e o papel das

terceiras vias, a partir da modernizacao e profissionalizacdo das campanhas.

2.2. A estruturade competicdo no Brasil e a influéncia da
modernizacdo das campanhas

A priori na literatura brasileira, o ceticismo predominava as analises.
Acreditava-se pouco na potencialidade dos partidos se manterem fortes e
coesos, tendo em vista a volatilidade que o sistema partidario enfrentava em
meados das décadas de 80 e 90 e as dificeis relacdes entre o legislativo e as
organizac0Oes partidarias (MELO, p.71, 2012), outro fator considerado relevante
pelos criticos do sistema é o multipartidarismo, pois, um grande numero de
partidos competindo aumenta a permeabilidade na estrutura de competicao.

Como apontado por Melo (2012), a proximidade ideoldgica de alguns partidos,
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a formacédo das coalizbes e as Ultimas disputas presidenciais, vao contra essa
tendéncia inicial de descrédito e mostram que o sistema partidario ndo € téo
fragmentado quando se trata de eleicdes presidenciais®’.

De acordo com Kinzo (p. 23, 2004), é consenso na literatura que
partidos e eleicbes sdo componentes necessarios em um regime democratico,
a realizacdo de eleicdes livres, justas e diretas e a presenca continua dos
partidos, sdo critérios essenciais de identificacdo de regimes democraticos e
denotam a consolidagéo dos partidos enquanto instituicdes.

Deve-se considerar que os partidos e os sistemas diferenciam-se em
suas dimensdes basicas e em seus resultados politicos, e que a estrutura da
competicdo eleitoral esta ligada diretamente aos efeitos da democracia e ao
processo de formacao do governo (BRAGA, 2010). Braga (idem) afirma que a
mudanca dos sistemas partidarios ndo se da apenas em reposta as mudancas
eleitorais, para tal, a autora elenca outros fatores como a mudanca no
comportamento das elites, mudancas nas estratégias partidarias e destaca que
os alinhamentos eleitorais podem se alterar sem afetar a estrutura de
competicao e o sistema partidario.

De acordo com Peter Mair (1995), as estruturas de competicdo podem
ser vistas de duas maneiras -fechadas ou abertas- e variam de acordo com os
seguintes aspectos: 1) padrao de alternancia de governo; 2) grau de inovacéo
ou persisténcia nos processos de formacao do governo e 3) gama de partidos
gue obtém acesso ao governo.

Ao considerar o numero de partidos existentes no Brasil e o nimero dos
gue disputam elei¢cdes, pode-se afirmar que a estrutura de competicdo no
Brasil é aberta. Mas como explicar o fenébmeno da bipolarizacdo na competicao
presidencial nas Ultimas eleicbes? Para tal, podemos apontar alguns
argumentos que dao indicativos de que essa competicdo, no que tange a

disputa presidencial, esta se estabilizando.

" Essa l6gica de competicdo bipartidaria contrapde a ldgica seguida nas disputas legislativas,
onde se tem uma alta fragmentacdo partidaria, isto €, um grande numero de partidos
disputando cadeiras (CORTEZ, 2010). No que tange a formacdo dos governos, Carreirdo (p.
285, 2014) apontou em recente revisdo da literatura que ao contrario da estabilizacdo da
competicdo presidencial, a formacdo de governos apos 2003 tem se tornado mais aberta e
imprevisivel. Dada as ressalvas, destacamos que esse estudo se concentra acerca da
competicdo presidencial.
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Limongi e Cortez (2010) afirmam que a dinamica adquirida pela disputa
presidencial vem impactando de forma positiva a competi¢céo politica e atuando
como fator de estabilizacdo da disputa a presidencial. Dentro desses fatores
podemos destacar a mudanca de comportamento das elites, a tendéncia de
comportamento mais programatico e o fendbmeno de convergéncia ao centro.
Braga (2010), também destaca fatores como a institucionalizagdo e
nacionalizacdo dos partidos®®.

Atualmente nas disputas presidenciais PT e PSDB constituem os dois
principais polos da competicdo, essa polarizacdo eleitoral pode ser explicada
do ponto de vista ideoldgico, segundo Sartori (apud AZEVEDO, 2011) levando
em consideracao as diferencas programaticas e o ponto de vista das origens
partidarias. Historicamente, ambos o0s partidos apresentam uma estrutura
organizacdo competitiva a nivel nacional, pois apresentam candidatos
competitivos em sucessivas eleicdes e ampliaram as suas bases de apoio.

As regras eleitorais vigentes permitem coligacdes que se apresentem
como candidaturas individuais ou aliancas formadas por muitos partidos, nesse
sentido essas regras tendem a perpetuar estratégias eleitorais individualistas
onde os partidos ndo se apresentam como competidores do jogo eleitoral, mas
sim candidatos como unidades diferenciadas formadas por coligacbes
pragmaticas (KINZO, 2004; SAMUELS, 1997). Esse comportamento
recorrente nas eleicdes presidenciais denota que em periodos eleitorais os
partidos tendem a adotar, estratégias mais personalistas e discursos
moderados, aqui o fendbmeno de convergéncia ao centro € entendido também
como estratégia eleitoral (ZUCCO, 2011).

8 Algumas correntes na literatura apontam que a consolidacdo do PT e do PSDB enquanto
dois blocos competitivos fortes se ddo em razéo da nacionalizacéo dos partidos, isto é, ambos
foram capazes de criar projetos nacionais fortes que agregam lideres ao redor de um mesmo
programa a despeito de comportamentos programaticos e ideolégicos. Ha de se considerar que
em um sistema multipartidario com diferentes niveis de competicdo, nem todos os partidos
adotam um projeto nacional, destacamos a importancia da discussao, porém como o0 objeto
desse estudo se concentra nas elei¢cdes presidenciais, optou-se por ndo aprofunda-la. Ver em:
BRAGA. M.S. Eleicdbes e Democracia no Brasil: a caminho de partidos e sistemas
institucionalizados. Revista Brasileira de Ciéncia Politica, n® 4. Brasilia, julho-dezembro de
2010, pp. 43-73. NICOLAU, J. Eleicbes de 2004: polarizacdo entre PT e o PSDB? Teoria e
Debate, no 60. 2004.
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A cada eleicdo os partidos mobilizam seu corpo técnico para a
elaboracdo de um programa de governo voltado para as campanhas, a partir
da premissa de que as campanhas tem adotado um tom menos ideolégico e
mais moderado, temos que a tarefa de produzir um programa nacional dentro
de coligacdes pragmaticas leva os partidos a apresentar uma convergéncia
programética minima entre os partidos de base (NICOLAU, 2004). Temos,
portanto que uma das variaveis da consolidagcdo do PSDB e do PT na
competicdo se da na capacidade de adaptar a agenda programatica do partido
incorporando temas da agenda programética dos partidos da coligacdo a
despeito da manutencéo da disputa eleitoral.

Outro fator destacado pela literatura nacional é a tendéncia da
personalizacdo da disputa. Sob a perspectiva da literatura de partidos, Kinzo
(2004) associa essa tendéncia as regras e a inteligibilidade do sistema eleitoral,
a autora destaca variaveis como diferentes niveis de votacdo, grande numero
de partidos e o sistema de representacdao proporcional. Segundo a autora,
esses mecanismos dificultam a compreensédo e a distincdo do eleitor sobre
guem sdo os partidos em disputa. Para Meneguello (1994), o baixo grau de
confianca nos partidos e a diminuicdo da importancia do papel do partido na
disputa indica que o personalismo € predominante nos parametros da escolha
politica.

A literatura acerca da modernizacao e profissionalizacdo das campanhas
eleitorais complementa o argumento das autoras. A ascensdo e proeminéncia
dos meios de comunicacéo no jogo eleitoral sdo determinantes para a dinamica
partidaria nas campanhas (ALBUQUERQUE e DIAS, 2002). A partir das
transformacdes das estruturas sociais e politicas, discutidas no capitulo um, os
partidos tendem a rejeitar projetos politicos extremados e discursos com forte
carga ideologica em detrimento de posturas mais moderadas e projetos
politicos horizontais que visam atender uma maior gama do eleitorado. Nesse
sentido, ha uma tendéncia de planificacdo do discurso, em que mesmo com
vieses ideoldgicos distintos, os partidos tendem a apresentar programas muito
semelhantes conduzindo o eleitor a critérios de diferenciacdo mais
personalistas (DIAS, p 154, 2005).

Dentro desse cenario, 0os partidos recorrem aos meios de comunicagao

como aparato partidario, que desempenha papel fundamental na difusdo da
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mensagem partidaria, que se estende a militAncia e também a populagédo de
modo geral. Em consequéncia do rompimento com esses lagos tradicionais 0s
partidos colocam no seu centro de gravidade as campanhas eleitorais. Cada
campanha reflete um leque de oportunidades de préticas eleitorais que
permitem ao partido trabalhar com diferentes métodos de persuasédo, ora
destacando o partido ora destacando personalidades de lideres partidarios.
Nenhuma campanha € igual a outra, mesmo dentro do partido (MANCINI e
SWASON, 1996) fator que se da devido ao processo de modernizacao e
profissionalizagdo das campanhas.

Azevedo (1998), afirma que a inovagcdo nas praticas de campanha, a
utilizacdo sistematica dos meios de comunicacdo e a hipervalorizacdo da
imagem dos candidatos, o processo de modernizacdo € uma forma funcional,
inevitavel e irreversivel ao espago publico. Em termos de competitividade, isso
aponta que as campanhas constituem uma parte sensivel da estrutura de
competicao eleitoral, capaz de fragilizar o partido ou consolidar as suas bases
com o eleitorado reforgando predisposigoes.

A partir de mecanismos institucionais somados a funcéo coordenadora
dos partidos, a capacidade de articular coligacdes e candidaturas nacionais
com campanhas modernas e profissionalizadas, a polarizacdo eleitoral entre
PSDB e PT tem se mostrado estavel'® e flexivel (MELO e CAMARA, 2012). A
ordem hegemonica conquistada por esses dois partidos nas ultimas eleicdes
afastou a importancia e a discussdo acerca de outros candidatos fora da
polarizacao.

De acordo com Limongi e Cortez (2010), a predominancia eleitoral
desses partidos mostra uma fragilidade relativa dos que aparecem como
“terceiras vias” em eleigdes, fatores impulsionados principalmente pela
distancia com o segundo colocado e a variacdo de partidos na posicao de
“terceira via”. Um dos fatores apontados pelos autores € a nao repeticao de
legendas que apresentam alto grau de competitividade nas eleicbes. Concorda-

se que ha de fato uma fragilidade devida a variacdo de partidos como “terceiras

' Ha diversos estudos que estendem a andlise sobre os efeitos dessa polarizacdo em outros
niveis de competicdo. Ver: BRAGA. M.S. Eleicdes e Democracia no Brasil: a caminho de
partidos e sistemas institucionalizados. Revista Brasileira de Ciéncia Politica, n° 4. Brasilia,
julho-dezembro de 2010. MELO, C.R, CAMARA, R. 2012. Estrutura da competicdo pela
presidéncia e consolidacdo do sistema partidario no Brasil. Dados — Revista de Ciéncias
Sociais.
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vias”, porém nado se pode descartar a importancia dos mesmos para o
acirramento da competicao eleitoral.

Nas ultimas eleicbes PSB, PPS e PV tentaram romper com essa
polarizacdo pautando-se principalmente na personalidade das suas liderancas,
respectivamente: Ciro Gomes, Garotinho e Marina Silva?®. Todos os candidatos
possuiam forte historico na politica brasileira como governadores e ministra
(MELO e CAMARA, 2012). Apesar de nio apresentarem alto grau de
competitividade, as terceiras vias desempenham importante papel na
competicao eleitoral, ndo somente por aparecer como opc¢éo de voto real, mas
também porque durante o pleito desenvolvem importante papel no debate e
sdo exemplos tacitos de como os partidos estdo estabilizando as suas
estruturas, principalmente no que tange as campanhas eleitorais.

Nas ultimas eleicbes com o acentuado processo de modernizacdo e
profissionalizagcdo das campanhas e a forte interatividade oferecida pelos
meios digitais de comunicacdo, tém aproximado mais os candidatos dos
eleitores. Esses meios provem espacos democraticos de interacdo que néo
estdo condicionados a variavel de tempo de campanha e ndo dependem
diretamente de mobilizacdo de corpo técnico e recursos financeiros. Nessa
perspectiva, as redes sociais tém sido utilizadas para reforcar os lacos entre
candidatos e eleitores e potencializar o discurso e a imagem dos candidatos no
HGPE.

Apés as eleicbes de 2010 e a atuacdo surpreendente de Marina Silva
(entdo PV), abriu espaco para a discussdo do papel das terceiras vias nas
eleicdes tendo em vista principalmente as caracteristicas pessoais e 0 USO
massivo dos meios digitais de comunicacdo como galvanizadores de votos*
(PEIXOTO e RENNO, 2010). Os dois principais candidatos de oposicdo José
Serra (PSDB) e Marina Silva (PV) utilizaram amplamente os mecanismos
digitais de comunicacéo para estabelecer o contato direto e o debate (mediado)
com os eleitores (IASULAITIS, 2012). O papel de Marina Silva, assim como as
variaveis de sucesso e insucesso eleitorais sera discutido na proxima secéo e

na apresentacao dos dados no capitulo quatro.

2% Aparece como candidata duas vezes em 2010 pelo PV e em 2014 pelo PSB.

Os autores referenciam a conquista de votos conservadores oriundos do eleitorado
evangélico a luz das declara¢bes da candidata sobre questdes morais como o aborto e a unido
civil entre pessoas do mesmo sexo (IDEM).
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Devido a importancia e centralidade que as campanhas ocupam na vida
partidaria e a comocdo nacional que as mesmas geram, € dificil dissociar a
importancia da campanha e seus efeitos na estrutura da competicédo partidaria.
Apesar de serem episddicas e acontecerem de formas diferentes em cada
pleito, as campanhas brasileiras vém se modernizando, mobilizando mais
recursos e exigindo que os partidos se adequem mais rapidamente aos novos
modelos de campanha. Conclui-se que somada as variaveis institucionais que
auxiliam a composicdo e estabilizacdo de campanhas polarizadas, as
caracteristicas de campanhas modernas também auxiliam no fortalecimento e
estabilidade dessa estrutura de competicéo.

A partir desse cenario de competicao eleitoral no Brasil, a préxima secao
estabelece o cenario politico e social do pais no periodo pré-eleitoral, tendo em
vista principalmente as convulsdes sociais de 2013, a aprovag¢ao do primeiro
governo Dilma e a expectativa acerca das escolhas dos candidatos. Em
seguida, sera estabelecido o cenéario eleitoral de 2014 com a definicdo dos
candidatos e os principais fatos que nortearam a campanha. Essa
contextualizacdo nos servira de base na analise dos dados coletados e

apresentados no quarto capitulo.

2.3. Ocenario preé-eleitoral

O Brasil viveu em 2014, a que pode ser considerada a disputa
presidencial mais acirrada desde a redemocratizacdo tanto sobre o resultado
eleitoral final, mas também sobre todo o contexto politico e social que
fundamentou o tom da disputa.

Apbs o sucesso eleitoral em 2010, o cenario inicial do mandato de Dilma
Rousseff era amplamente favoravel. Na época Lula deixava a presidéncia com
indice de aprovacao historico, o PT conseguiu com sucesso construir a imagem
de Dilma, emplacar o discurso de continuidade e a situacdo nacional era
crescente.

O cenario econdmico era movido pelo fim da recessdo, controle da
inflacdo, expansdo do mercado internacional, o crescimento do PIB, a

recuperacdo de renda dos assalariados e quedas exponenciais nas taxas de
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desemprego (AZEVEDO, 2011). Esses fatores econdémicos somados ao
sucesso dos programas sociais de politica de distribuicdo de renda, como o
Bolsa Familia estavam consolidando o projeto politico do PT e estabelecendo
terreno sélido para o novo mandato.

Durante os dois primeiros anos de mandato, o governo Dilma seguiu
sem maiores inflexdes e com boas taxas de aprovacdo. Entre o comeco de
2011 até o fim de 2012, segundo dados divulgados pelo Instituto Data Folha o
indice de aprovagdo Otimo/ Bom variou de 47% a 62%, enquanto o indice
Ruim/Péssimo decresceu de 12% a 7% no mesmo periodo. Esses indices se
mantiveram relativamente estaveis (a avaliagdo de Otimo/Bom subiu para 65%)
até o inicio de Junho de 2013, quando o cenério politico e social do pais
comecaram a sofrer inflexdes e os indices de aprovagéo do governo a cair.

A queda da aprovacdo se expressa na ocorréncia das manifestacdes
que ficaram conhecidas como “Jornadas de Junho”. A principio, as
manifestagcbes comegaram pequenas e a partir do movimento “Passe Livre” na
cidade de Sao Paulo, que era organizado pela esquerda, independente de
orgados governamentais e que trazia na pauta de reivindicacbes a luta por
politicas publicas sociais e mobilidade urbana (ALMEIDA, 2015). Porém,
fatores como, a acdo dos black blocs®?, a acéo truculenta da Policia Militar e a
massiva cobertura midiatica aumentaram a dimens&o do movimento.

Em pouco tempo, as manifestacbes ganharam dimensdo em todo
territério nacional a adeséao de diferentes agrupamentos sociais foi ampla e a
pauta de reivindicacdes se multiplicou, no embalo dos protestos criticas aos
gastos do governo com a Copa do Mundo e descontentamento com a
conducédo do governo surgiram em meio a profusdo de demandas.

Essas manifestacfes refletiram negativamente na imagem e aprovacao
do governo Dilma e forcaram a presidente e o partido a dar uma resposta
convincente ao povo através de novos compromissos publicos pautados em

politicas publicas e reforma politica (ALMEIDA, 2015). Como apontado

22 “Black bloc é 0 nome dado a uma estratégia de manifestacdo e protesto anarquista, na qual

grupos de afinidade mascarados e vestidos de negro se relinem com objetivo de protestar em
manifestagbes antiglobalizacdo e/ou anticapitalista [...] se diferenciam de outros grupos
anticapitalistas por rotineiramente se utilizarem da destruicdo da propriedade para trazer
atencd@o para sua oposicao contra corpora¢des multinacionais e aos apoios e as vantagens
recebidas dos governos ocidentais por essas companhias”. Auto defini¢do retirada a partir de
redes sociais do movimento (grifos meus).
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recentemente por Ribeiro (2014), as manifestacbes ainda ecoam nas
estratégias do governo Dilma, as pesquisas realizadas durante e apds as
manifestacbes foram quase unanimes em apontar o desejo de mudanca do
eleitorado.

Apbs as manifestacBes o indice de aprovacdo Otimo/Bom do governo
caiu substancialmente de 65% para 33% entre Junho e Agosto de 2013, no
mesmo periodo a avaliagdo Ruim/Péssima saltou de 7% para 25%, essa se
manteve relativamente estavel até quatro dias antes do inicio oficial das
campanhas (variou entre 25% e 23%), enquanto a avaliagdo positiva teve uma
leve melhorada antes de se estabilizar.

Outros episédios importantes que contribuiram para o desgaste da
imagem do governo foi o inicio do julgamento do caso do “Mensaldo” em Abril
de 2014. O escandalo que havia sido amplamente explorado pela midia e pela
oposicao em 2005 e 2006 (AZEVEDO, 2011) voltou com for¢ca na cobertura
midiatica, mais uma vez o PT se viu diante de uma cobertura fortemente
negativa 2. No primeiro semestre daquele ano também, a economia dava
sinais de estagnacéo, o fantasma da inflacdo reapareceu®® e novos escandalos
de corrupcdo envolvendo empreiteiras nas obras da copa foram fortemente
pautados pela midia.

O grafico a seguir mostra a evolucdo da aprovacdo do governo Dilma
desde o seu primeiro ano até quatro dias antes do inicio oficial das campanhas,
a partir do qual podemos observar todas as variacbes de aprovacdo que 0O
governo sofreu ao longo desse tempo, destacando acontecimentos episodicos

e de forte impacto na vida politica.

% Ha diversos estudos que privilegiam a cobertura jornalistica do mensaldo em 2005 (MIGUEL
e COUTINHO, 2007) e mais recentemente (OLIVEIRA e GOBBI, 2015).

% A inflacdo acumulada daquele ano fechou em 6,87% segundo a Fundacéo Getiilio Vargas.
Ver em: http://www.portaldefinancas.com/calendario_2014.htm.
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Grafico 01. Avaliacdo do primeiro mandato de Dilma Rousseff
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Fonte: adaptado a partir de Data Folha divulgado em 9 e 10 de Abril de 2015

A situagdo que se abriu no cenario politico do pais era desfavoravel ao
PT, mas ainda sim a expectativa para o pleito de 2014 era de que padréo de
competicao polarizado entre PT e PSDB se repetisse.

Posto o cenario de 2013, O PSDB se encontrava novamente no lado de
oposicao da disputa eleitoral, o que exigiu do partido um nome forte para lancar
como candidato. Ainda em 2010 foi travada uma disputa interna entre o
senador mineiro Aécio Neves e o paulista José Serra, na época a opcao foi
pelo paulista. Para o pleito de 2014 o nome de Aécio Neves foi entdo
retomado, uma vez que em termos de imagem publica vinha se consolidando
(BAPTISTA, 2013). Tanto no interior da legenda quanto na midia Aécio Neves
sempre procurou comprovar as suas competéncias e habilidades
administrativas para construir a sua imagem como presidenciavel (IDEM).

Aécio Neves iniciou sua carreira politica a partir do avé Tancredo Neves
e tem seguido o perfil politico conhecido como “mineiridade”. Evitar conflitos,
ser conciliador, buscar o desenvolvimento e a politica inovadora sdo algumas
caracteristica. Esse perfil foi definido por Aécio, jA como presidente do PSDB,
durante o lancamento de uma cartilha com 12 pontos tidos como base de seu

plano de governo para a disputa presidencial de 2014:
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“NGs encarnaremos a mudanca de verdade que o Brasil precisa
[...]. O Brasil ndo é o vermelho do PT nem o azul do PSDB. O
Brasil € verde e amarelo e de todos os brasileiros” (ERNESTO,
2013).

Antes mesmo do inicio do pleito j& era possivel definir os contornos da
disputa presidencial e possiveis temas que pautariam a agenda das
campanhas. De um lado, o PSDB comecgava a estruturar sua candidatura no
impulso do sentimento de mudanca predominante no eleitorado como ja
supracitado, e dava indicativos que de adotaria uma agenda mais moderada.
Do outro lado, o PT comecava a tracar a sua estratégia para a reeleicdo
baseado nos desenhos de “mundos possiveis” (FIGUEIREDO et all, 1998) no
fatidico programa lancado em Maio de 2014 sobre “Os Fantasmas do Passado”
% onde o partido tracava um comparativo entre as condigdes sociais e
econdmicas negativas nos governos peessedebistas e as melhorias conquistas
por governos petistas. No que tange a terceira via dessa competicdo, dois
nomes surgiam nas pesquisas de intencdo de voto e nas expectativas
eleitorais, Marina Silva e Eduardo Campos (PSB).

Os dados coletados pelo Instituto Data Folha entre Outubro de 2013 e
Abril de 2014 apresentaram duas simulacdes de intencdes de voto. O grafico 2
apresenta a simulacdo das intencbes de voto na situacdo A onde Eduardo

Campos aparece como terceira opgédo de voto.

?® Essa insercao foi suspensa pelo TSE ap6s acusacdes de propaganda eleitoral antecipada e
propaganda negativa dos opositores do governo. Ver mais em: http://www.tse.jus.br/noticias-
tse/2014/Maio/copy_of _ministra-suspende-veiculacao-nacional-de-programa-do-pt
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Grafico 02. Pesquisa de intencdo de votos — situagcdo A
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Fonte: Adaptado a partir de Data Folha 2 e 3 de Abril de 2014

O gréfico 3, apresenta a simulacao de intencdo de votos na situacéo B,
onde Marina Silva aparece como terceira opgao de voto.

Grafico 03. Pesquisa de intencédo de votos — situacao B

=== Dilma Rousseff (PT) = Aécio Neves (PSDB)

Eduardo Campos (PSB) = Em branco/nulo/nenhum
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Fonte: Adaptado a partir de Data Folha 2 e 3 de Abril de 2014
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As pesquisas de sondagem de opinido apresentavam entdo um cenario
de disputa totalmente novo. A partir dos dois graficos podemos verificar trés
aspectos importantes: primeiro que ao contrario das tendéncias de
bipolarizacdo apontadas, na situacdo B do cenério pré-eleitoral Marina Silva
superava o candidato peessedebista, fator inédito desde 1994. E que em um
possivel cenario da situacédo A, as possibilidades de competicao acirrada entre
Aécio Neves e Eduardo Campos eram grandes, outro fator de quebra de
polarizacdo eleitoral. Um terceiro aspecto a ser destacado é que na
potencialidade de escolha entre Marina Silva e Eduardo Campos, a candidata
seria a opg¢ao mais competitiva.

Nesse ponto € importante destacar que as campanhas sdo momentos
episédicos e estdo condicionadas ao ambiente politico e as regras
institucionais as quais estdo inseridas, isto €, eventos de curto impacto e
eventuais reacomodacdes partidarias podem modificar o cenario eleitoral,
como veremos mais adiante.

Apoés conquistar votacao surpreendente no pleito de 2010, Marina Silva
se desfiliou do PV e entrou em uma jornada pessoal na criacdo de um novo
partido a Rede Sustentabilidade, na pagina oficial, o partido € denominado
como:

“Fruto de um movimento aberto, autbnomo e
suprapartidario que reune brasileiros decididos a
reinventar o futuro do pais. E uma associacdo de
cidaddos e cidadas dispostos a contribuir de forma
voluntaria. e colaborativa para aprofundar a
democracia no Brasil e superar o monopodlio
partidario da representacéo politica institucional %°.

Apesar dos esfor¢cos pessoais, Marina Silva ndo conseguiu registrar o
partido junto ao TSE a tempo de normatiza-lo para a disputa de 2014 e apds
um periodo de grande especulacdo midiatica decidiu migrar para o PSB para

entrar na disputa.

?® http://redesustentabilidade.org.br/a-rede/
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Como supracitado, o PSB contava como nome forte a candidatura
presidencial com Eduardo Campos. Também de familia tradicional na politica
brasileira, Campo ocupou cargos importantes — deputado federal e governador
do Pernambuco e, ministro da tecnologia — o entdo candidato apds a adesao
de Marina Silva ao seu partido e a inclusdo da mesma como candidata a vice,
ocupava o terceiro lugar na disputa eleitoral. Porém, na manha de 13 de
Agosto de 2014, poucos dias antes do inicio oficial das campanhas, Eduardo
Campos veio a 6bito em um tragico acidente aéreo na cidade de Santos, litoral
de Séo Paulo.

A partir dessa tragédia, o cenario eleitoral tomou novos contornos. Com
poucos dias para o inicio oficial das campanhas o PSB seguiu pelo caminho
mais 6bvio e nomeou Marina Silva como a nova representante do partido na
disputa.

O cenario da disputa eleitoral entédo estava tragado entre trés principais
candidatos: Aécio Neves (PSDB), pela primeira vez na disputa presidencial a
principio assumindo um tom moderado e uma agenda pautada também
pautada em mudancas. Dilma Rousseff (PT), concorrendo a reeleicédo
enfrentaria o desafio de melhorar a imagem desgastada do governo,
defendendo a sua agenda de continuidade com mudancas. E Marina Silva
(PSB), aparecendo pela segunda vez consecutiva na disputa, dessa vez a
frente de uma agenda pautada na quebra da polarizacéo eleitoral e no discurso
de renovacao politica, a candidata acirrou a competicao eleitoral.

A eleicdo presidencial de 2014 foi marcada pelo subito aumento da
competitividade (DIAS, 2015), por campanhas polarizadas na construcao das
imagens pessoais dos candidatos e na desconstrucdo dos concorrentes
estruturadas a partir da l6gica do marketing politico eleitoral, no reforco de
diferencas politico- programaticas e ideoldgicas (ALMEIDA, 2015). Seguindo a
tendéncia das eleicbes de 2014, as posicfes dos candidatos indicavam que
essa seria uma eleicdo acirrada, ideologicamente moderada e com grande
convergéncia tematica entre as agendas programaticas dos candidatos.

A tendéncia centripeta dos partidos nas democracias contemporaneas €
de que gquanto mais competitiva a corrida eleitoral maior a presséo para que 0s
candidatos parecem ideologicamente moderados e busquem seus temas de

discussdo na agenda publica e/ou na agenda de midia, sendo assim, em
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disputas acirradas os partidos tendem a discutir as mesmas questbes a
despeito da sua prépria agenda (KAPLAN, PARKER e RIDOUT, 2005). Tendo
em vista esses fatores, somados a importancia dos meios de comunicacao e o
uso massivo do marketing politico que essa pesquisa trabalha com a hip6tese
gque o alto grau de profissionalizagdo e personalizagdo das campanhas
brasileiras infere na construcdo da agenda programatica em detrimento de uma
agenda mais moderada e personalizada.

No préximo capitulo serd apresentada a metodologia utlizada para
analisar o HGPE enquanto corpus de pesquisa e discutidas as variaveis que
nortearam a analise. Em seguida, os dados da agenda de cada candidato
serdo apresentados juntamente com a andlise de atuacdo durante a campanha
de 2014. A partir desses dados esperamos aferir a hip6tese e responder as
perguntas de pesquisa: H&a correspondéncia entre 0s eixos tematicos
apresentados nos programas e diretrizes oficiais dos partidos com o0s
apresentados no HGPE? O efeito do agendamento prejudica a construcdo da
agenda programatica? O HGPE dos candidatos em 2014 foi mais propositivo

ou programatico?
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3. Metodologia

O campo da Comunicacédo Politica no Brasil ttm-se consolidado como
campo de investigacao interdisciplinar (RUBIM & AZEVEDO, 1998). Ao
estabelecer um panorama geral sobre os estudos na area distinguem-se duas
principais linhas de pesquisa sobre eleicbes — a que mede o desempenho e
sucesso dos candidatos a partir dos efeitos minimos da comunicacdo de
massas e as que demonstram a partir dos efeitos persuasivos da campanha na
decisdo do voto (BORBA, 2008). A maior parte desses estudos se baseia na
tese de que os meios de comunicacao sdo parte das variaveis no julgamento
da opinido publica e que a propaganda tem a forca de injetar novas atitudes na
conduta das pessoas, a maxima da teoria da agulha hipodérmica (IDEM, 2008).

No Brasil poucos estudos se concentram em avaliar os impactos que as
campanhas na televisdo e o massivo uso de técnicas de marketing politico
possuem na construcdo da agenda programatica. A importancia desse objeto
se da, uma vez que também é relevante estudar como o partido — ndo somente
0 candidato — se comporta, estrutura e apresenta 0s seus principais temas
programaticos, uma vez que as campanhas eleitorais majoritarias sao
altamente profissionalizadas (AZEVEDO, p.10, 1998).

Para aferir a hipdtese de que o0s processos de modernizacdo e
profissionalizagcdo possuem forte correlagdo com o declinio da agenda
programatica durante as campanhas, foram estabelecidas as perguntas de
pesquisa: Ha correspondéncia entre 0s eixos tematicos apresentados nos
programas e diretrizes oficiais dos partidos com os apresentados no HGPE?
Candidatos com mais tempo de propaganda tendem a ser mais programaticos?
O agendamento prejudica a construcéo da agenda programatica? O HGPE dos
candidatos em 2014 foi mais propositivo ou programatico?

O caso selecionado € o primeiro turno das eleicdes presidenciais de
2014 e as amostras sdo os programas e diretrizes oficiais apresentadas pelos
partidos. E os programas de propaganda eleitoral (HGPE) veiculados nesse
periodo pelos partidos — PSDB, PT e PSB. A selecéo dos casos foi orientada a
partir da posicdo de cada candidatura na campanha. Dilma Rousseff e Aécio
Neves por representarem dois blocos ideolégicos fortes e por consequéncia
duas agendas programaticas dicotbmicas, e Marina Silva por representar a

terceira via e em tese uma agenda programatica fora da bipolarizacao.

58



Neste capitulo, é discutida a metodologia de trabalho a partir dos seus
enfoques tedricos e empiricos. Para tal, o capitulo foi dividido em trés etapas
trabalhas em sequéncia: 1) Selecdo das unidades de analise; 2) Método de
analise; 3) Descricdo das unidades empiricas. Os dados sdo analisados no
guarto capitulo a partir dos programas oficiais dos partidos e do HGPE e seréo
dispostos, a fim de tracar o perfil da agenda programatica de cada candidato
através da convergéncia de temas entre as duas unidas de andlise. Espera-se
verificar se de acordo com a hipétese, se no pleito de 2014 os partidos a
carater de comparacdo apresentaram agendas de campanha menos
propostivas em detrimento das estratégias de campanhas modernas e
profissionalizadas, se ha convergéncias entre os temas apresentados nos
programas dos partidos e nos programas do HGPE dos mesmos - 0 que se
denomina neste trabalho, agenda programatica- e quais 0s principais temas

correspondentes e divergentes apresentados.

3.1. Selecédo das unidades de analise

A primeira etapa consistiu na preparacdo do material a ser analisado.
Foram selecionadas duas fontes de dados: os programas e diretrizes oficiais
dos mesmos, apresentadas e disponiveis na base de candidatura do TSE e os
programas veiculados no HGPE do primeiro turno dos partidos e candidatos
Aécio Neves (PSDB), Dilma Rousseff (PT) e Marina Silva (PSB). As duas
fontes foram escolhidas em carater de comparacdo, as diretrizes e/ou
programas sdo a fonte oficial pela qual os partidos apresentam os principais
temas da agenda programatica para as campanhas e o HGPE uma vez que os
programas veiculados pela televisdo ainda constituem a maior e principal fonte
de informacdo para o eleitor, atencdo do partido e alocacdo de recursos de
campanha (ALBUQUERQUE, 1999).

O primeiro conjunto de dados consiste nos programas e diretrizes
oficiais dos partidos. Conforme a regulamentacéo do TSE?, 90 dias antes do
pleito os partidos junto aos seus representantes legais devem apresentar ao

tribunal superior eleitoral o programa préprio a ser analisado, homologado e

2" Em conformidade com a lei 20.037/1997
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disponibilizado na plataforma oficial de divulgagdo de candidaturas. Esse
programa consiste na apresentacdo dos principais temas programaticos de
campanha, os quais em tese norteiam o0 discurso aplicado durante as
campanhas. Da andlise desses programas serdo retirados 0s principais eixos
programaticos de cada partido que norteardo a analise das propagandas
eleitorais televisivas. Entende-se que esses programas ditam a agenda
programatica a ser seguida durante o pleito.

O HGPE foi criado com o proposito de conceder espacos
proporcionalmente igualitarios aos partidos em periodos de campanha. O
desenvolvimento do HGPE na televisdo foi regulamentado em 1962, mas
somente a partir de 1985 que se consolidou como um instrumento efetivo do
jogo democratico (ALBUQUERQUE, p.44, 1999). Desde entdo, a legislacdo
eleitoral tém sofrido mudancas a cada pleito, algumas na tentativa de melhorar
0 sistema outras como ferramenta politica — remetemos aqui o caso de 1994 2
gue estabeleceu pela primeira vez desde a Lei Falcdo 1976, uma série de
limitacdes no que se referem aos recursos comunicativos, proibindo trucagens,
animacdes e até presencas de terceiros na propaganda. Na época foi
constatado através de falas dos parlamentares que entre as principais
motivacdes da lei era de prejudicar o entdo candidato Lula (IDEM, p.50,1999).

Atualmente o HGPE é regido pela Lei 20.034 de 27 de novembro de
1997, e é regimentado por um conjunto de normas estabelecidas a cada pleito.
A propaganda majoritaria na televisdo consiste em 100 minutos diarios (50 de
manha e 50 a noite), veiculados trés vezes na semana e distribuido
proporcionalmente entre as coligacdes®”. Nesse periodo também foi
normatizado e incluido os spots® eleitorais.

Os programas politicos do HGPE no primeiro turno das eleicbes
presidenciais de 2014 foram exibidos entre os dias 19 de Agosto até dois de
Outubro, as tercas, quintas e sabados, duas vezes ao dia durante (a tarde
entre as 13h00 as 13h50, a noite entre as 20h30 as 21h20) conforme as regras

estabelecidas pelo TSE>.

?% Lei n° 8.713 de 30 de setembro de 1994,

?® Em conformidade com a lei 20.034/1997

% Propagandas entre 30 e 60 segundos espalhadas ao longo da programagcéo normal, dentro e
fora do periodo eleitoral.

% Resolucao n° 23.429
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No primeiro turno da campanha eleitoral cada partido exibiu um total 39
programas. Os programas tiveram a duracdo de, respectivamente: PSDB — 4
minutos e 36 segundos, PT — 11 minutos e 24 segundos e PSB — 2 minutos e
04 segundos. Para atender a andlise da pesquisa todos os programas das
unidades analiticas selecionadas veiculadas no primeiro turno foram
levantados e sistematicamente transcritos®, possibilitou a criagdo de um banco
de dados na segunda etapa de pesquisa.

As transcrigfes permitem descrever e interpretar o contetdo qualitativo e
possibilitam por meio dessa sistematizacdo, compreender e reinterpretar os
significados das mensagens além da leitura padrdo comuns. Entre as
perspectivas de andlise que essa se pode destacar o sentido que o emissor
pretende expressar e o sentido real produzido na opinido publica (MORAES,
1999).

3.2. Método de anélise

O primeiro passo consiste em identificar nos programas partidarios a
agenda de propostas de cada um, o mesmo procedimento foi feito para os
programas do HGPE. Entende-se pela agenda de propostas, as mensagens de
campanha que desempenham funcdes classicas como a de informar sobre
temas politicos. Trata-se da funcdo primeira do HGPE onde o candidato
apresenta 0 programa partidario, aponta problemas sociais, apresenta
sugestdes de solucéao.

Em seguida, apos a classificacdo das agendas propositivas em ambas
as fontes de material empirico, os programas partidarios e a propaganda
eleitoral, serdo analisados a correspondéncia de temas. Em outras palavras,
define-se a categoria programatica a partir da correspondéncia entre as duas
agendas.

A categoria ndo programatica € entendida como as mensagens nao
propositivas e que ndo possuem correspondéncia. Sao elas, mensagens que
tém a funcdo de situar e engajar o eleitor na campanha através de recursos

gue sigam a légica comunicativa da televisédo e as caracteristicas do marketing

% De acordo com a sistematizacao e transcricdo proposta por Albuquerque (1999)
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politico. A construcdo de imagem do candidato, ataques ao adversario,
sondagem de opinido, pedagogia do voto, cenas de campanha, engajamento
de campanha e outras mensagens como fala de terceiros, vinhetas e clipes
politicos (ALBUQUERQUE, p. 69-93, 1999).

As mensagens podem apresentar diferengas estruturais sutis, variando
de acordo com o enquadramento empregado em cada uma, dessa maneira €
possivel que uma mesma mensagem desempenhe diferentes funcdes no
discurso. Para Albuquerque (1999), durante a andlise da propaganda eleitoral a
identificagdo da principal mensagem veiculada no HGPE e sua fungao
especifica no discurso é de extrema importancia, pois sdo capazes de
estabelecer lagcos de confianga entre eleitor e candidato.

Esse padrao de leitura que define a funcdo da mensagem a partir do
enquadramento dominante foi utilizado para classificacdo das amostras nos
programas partidarios e na propaganda eleitoral. As categorias, como podem
ser observadas nas tabelas de 01 a 03 foram estabelecidas através da leitura e
analise dos programas e diretrizes partidarios oficiais apresentados ao TSE
como um dos requisitos de candidatura. Cada categoria representa um eixo
tematico e a analise de correspondéncia sera efetuada de maneira binaria, isto
€, se esta presente ou ndo dentro da propaganda eleitoral. Dentro de cada
categoria foram elencadas palavras chave que nortearam a analise das
mensagens.

As mensagens da propaganda eleitoral sdo primeiro, analisadas
quantitativamente, onde se propde apresentar a porcentagem de mensagens
propositivas em cada campanha e a disposicdo da agenda de propostas de
cada partido ao longo das sete semanas de campanha. A seguir, € analisada a
relacdo de correspondéncia entre as agendas propositivas dos programas e da
propaganda eleitoral, a essa correspondéncia atribui-se a categoria
programatica. Interessa-nos avaliar além da quantidade, a forma de como o

conteudo programatico é veiculado na propaganda eleitoral.
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3.3. Descricao das unidades empiricas

Interessa-nos estabelecer a construgdo da agenda programatica de
campanha tendo em vista os enquadramentos predominantes dos contetdos
durante o HGPE, enquadramentos esses que embasaram o padréo de leitura.
Segundo Mauro Porto (2002, p. 3), 0 enquadramento nos permite apreender
tanto “sobre o que” o publico pensa assim também sobre “como” o publico
pensa. As proximas secdes deste capitulo dedicam-se as definicbes de agenda

programéatica e enquadramento.

3.3.1. Definindo Agenda Programética

A hipdtese inicial da teoria da agenda afirma que os meios de
comunicacdo de massa em contexto de regime politico e de midia com certo
grau de abertura, estabelecem a agenda do publico & medida que esse exposto
a influéncia da selecéo de objetos, ou seja, a agenda da midia define a agenda
publica em uma relacdo de mutua causalidade onde outras variaveis podem
ser incorporadas. Esse processo de transferéncia de agendas é denominado
agendamento ou agenda-setting.

Os individuos possuem uma necessidade inata em entender o ambiente
gue nos envolve, uma necessidade de orientacdo na busca por mais detalhes
(MCCOMBS, 2009, p. 89). Em periodo de eleicbes, por exemplo,
frequentemente procuramos 0s meios de comunicacdo para orientar a escolha
dos nossos votos. Existem mecanismos midiaticos para promover um assunto
mesmo que esse nao seja de relevancia excepcional, cria-se um ciclo de
atencdo sobre o assunto para que ele se torne parte da pauta da agenda
publica. Sob essa perspectiva a midia ndo é somente um simples meio de
relatos, mas também uma via de conducao de eventos e situa¢cdes no mundo
real.

Dentro do contexto de campanhas eleitorais, McCombs e Shaw (1972)
estabeleceram hipoteses fundamentais sobre o agendamento. Durante uma
campanha eleitoral a partir dos meios de comunicacdo de massa, o0s eleitores
recebem a maior parte das suas informacdes e conhecem novos elementos

sobre as mesmas. Mas, nem todos sdo igualmente capazes de interpretar e
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usar todos os pontos de vista fornecidos, logo, os eleitores conhecem e se
informam de acordo com a insisténcia que os meios falam e dao conta dos
problemas debatidos em campanha.

Como destacado por Manin (1995), dentro da democracia de publico a
relacdo entre os meios de comunicacédo e o publico é essencial na definicdo da
agenda e na organizacdo das questdes publicas relevantes. Esse novo
ambiente democratico ndo exige vinculos e/ou fidelidade partidaria, uma vez
gue em sociedades complexas a midia desempenha papel decisivo na
estruturacdo no espaco publico e do consenso social (AZEVEDO, p.5, 2002).
Nesse sentido, em periodos eleitorais que sdo especialmente sensiveis na
democracia os eleitores tendem a definir suas preferéncias principalmente

acerca das questdes elencadas pela agenda de midia.

(O

Deve-se destacar, porém, que a relagdo entre midia e politica néo

M-

linear, direta e simples. A influéncia que a midia exerce sobre a agenda
difusa e de dificil averiguag&o empirica (IDEM, 2002).

Nas afirmacdes de Schwarzenberg (apud Salgado, 2010), a politica esta
subjugada a légica e a linguagem midiatica, a pratica politica se altera e
incentiva a transmissdo de mensagens pela midia com a finalidade de estreitar
os lacos com o eleitorado. Sob essa premissa, 0 processo de candidatura €
resultado da interacdo entre partidos e pré-candidatos e a elegibilidade
midiatica é essencial a um candidato (IDEM, 2010).

A relacdo entre os agentes do campo de midia e do campo politico,
segundo a literatura é dinamica e contraditoria no que tange aos temas que sao
selecionados para integrar a agenda. Dada, a sua aparente imparcialidade e
legitimidade perante o grande publico, os agentes de midia afirmam que o
agendamento ndo ocorre (MIGUEL, 2004) apesar da preponderancia de alguns
temas sobre os demais. Para que o papel da midia seja neutro em periodos
eleitorais é preciso dois pressupostos: 1) a existéncia de competicdo entre
orgdos de imprensa que estimulem a objetividade das noticias e a
confiabilidade do eleitor e; 2) a existéncia de um subsistema partidario capaz
de produzir eleicbes competitivas onde o0s candidatos tenham controle
reciproco (CHAIA et all, p.25, 2002).

O modelo de agenda setting desenhado por McCombs e Shaw (1972)

nos permite testar empiricamente os efeitos dos meios de comunicacdo de
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massa na preferéncia politico eleitoral através da correlacdo entre agenda de
midia e agenda de publico. Essa relacdo nos permite verificar correlacdes e
qualificar os efeitos dos meios na audiéncia e reforca a ideia de que a midia é
capaz de estruturar e organizar os temas no plano sociolégico e politico
(AZEVEDO, 2002).

Ao selecionar os temas que entram da agenda, a midia operacionaliza
uma reducédo tematica com a funcdo de simplificar a complexidade social dos
temas oriundos da opinido publica. A preponderancia da agenda de midia
somada a acentuada modernizacdo das campanhas e ao uso ostensivo de
marketing politico levou os partidos a “remar em favor da corrente”, assim,
acomodar a sua agenda temética a agenda de midia (MIGUEL, 2004).

Ainda segundo o autor, a principal preocupacao de um partido durante o
periodo eleitoral deveria ser a promocao do debate politico, mas dentro do jogo
politico brasileiro a possibilidade e ampliacdo de aliancas fora do espectro
ideologico e a completa profissionalizacdo das campanhas, pasteurizou o
discurso programatico e modificou a légica comunicacional das campanhas
(MIGUEL, 2003).

Sob essas afirmacdes, a pesquisa trabalha a agenda tematica do partido
na qualidade de agenda programatica. Define-se agenda programatica como a
correspondéncia entre as propostas apresentadas pelos partidos durante o

periodo de campanha nos programa e no HGPE.

3.3.2. Definindo enquadramento

A partir da conceituacdo de agenda programatica pela agenda setting,
destacamos que um dos pressupostos fundamentais do conceito é a
capacidade de formular preocupacdes, uma vez que em grande parte a
compreensao da realidade social € oferecida pelos meios de comunicacao.
Para que a agendamento aconteca, a priori, € preciso que os individuos
estejam expostos a um fluxo continuo de informacfes. A relevancia e a
saliéncia dos temas da agenda sdo condicionadas pela visibilidade que lhes é
concedida (SHAW, 1979; WOLF, 2001; MIGUEL, 2001, LIEDTKE, 2007,
AZEVEDO, 2006). Essa capacidade de selecionar acontecimentos, temas e

pY

personagens somados a possibilidade de avaliar e criticar ideias e
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pensamentos com enquadramentos positivos e negativos denota o poder da
agenda (AZEVEDO, 2002).

Em periodos eleitorais, a opinido publica se informa e conhece novos
elementos da disputa a partir da insisténcia em que 0os meios de comunicagéo
falam e d&o conta sobre os temas debatidos durante a campanha, o ambiente
informacional que os meios oferecem, porém ndo € capaz de assegurar a
igualdade de interpretacdes que as mensagens emitidas geram (COLLING,
2001). Nesse sentido, o conceito de enquadramento é o desdobramento da
hiptese da agenda setting no campo dos estudos de efeitos de midia, pois,
enquanto a agenda mostra quais sdo os temas relevantes o enquadramento
explica o modo como esses temas foram colocados (McCOMBS e SHAW,
2000).

Produzir enquadramentos consiste na capacidade de selecionar e
aplicar “molduras” na realidade e modificar a percepgao através da selecao de

alguns aspectos e de destaque comunicativo. Na definicdo de Entmam (1993):

Enquadrar € selecionar alguns aspectos da realidade percebida
e fazé-los mais salientes em um texto comunicativo, de modo a
promover uma definicAo particular de um problema,
interpretacdo causal, avaliacdo moral e/ou tratamento
recomendado para o item destacado.

Sob essa definicdo, entende-se que o0s enquadramentos S80 marcos
interpretativos construidos socialmente que ao selecionar, excluir e salientar
informacbes, organiza a realidade dentro de determinados eixos de
entendimento, funcionando como pacotes interpretativos que lancam mao de
expressdes comuns, associacdes e estereotipos (ROTHBERG,2007; PORTO,
2007, GAMSOM e MODIGLIANI, 1989). Dentro dos estudos sobre os efeitos de
midia a utilizacdo concomitante dos conceitos de agenda e enquadramento tem
contribuido na compreenséo sobre o poder politico que os textos comunicativos
— impressos ou discursados — possuem.

O padréo de leitura sera realizado a partir do enquadramento conferido a
cada mensagem. Segundo Mauro Porto (2002, p. 3), 0 enquadramento nos

permite apreender tanto “sobre o que” o publico pensa assim também sobre
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‘como” o publico pensa. Pois, a visibilidade dos fatos transforma os
acontecimentos em agentes sociais, uma vez que a midia fornece a narragéo
gue permite as interpretacdes e privilegia alguns aspetos em detrimento dos
outros. Baseado nisso, podemos analisar que a hipotese do agendamento se
materializa na potencialidade da repercussao do enquadramento, configurando
a quarta etapa de pesquisa.

No que tange a essa pesquisa, a aplicabilidade do enquadramento se d&
no padrado de leitura utilizado para definir as mensagens veiculadas pelos
programas oficiais e pelo HGPE durante o periodo eleitoral como propositivas.

Ao estabelecer previamente uma agenda programatica de campanha, os
partidos estdo selecionando temas que serdo considerados relevantes para a
construcdo da campanha. Essa agenda pode ser estabelecida a partir da
agenda programatica do partido, norteada por pressupostos histéricos e
ideoldgicos, a partir da agenda de midia e da agenda da opinido publica. A
confluéncia de temas entre essas agendas auxilia na construcdo de uma
campanha mais abrangente, vezes nadando em favor da corrente ao incorporar
temas de midia e vezes adequando as proposi¢cdes partidarias em favor do
contexto politico.

Na proxima secado, serdo estabelecidos os perfis programaticos dos
partidos e apresentados os dados de acordo com a sistematizacado proposta no
inicio deste capitulo e interpretados a partir das variaveis empiricas

estabelecidas.
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4. Analise dos dados

As eleigbes presidenciais de 2014 foram marcadas pela entrada de trés
candidatos competitivos a frente de trés grandes coligagfes eleitorais — Aécio
Neves com a coligacdo “Muda Brasil”*®, Dilma Rousseff a frente da coligacéo

»34 @ Marina Silva com a coligagdo “Unidos pelo Brasil”*°.

“Com a forga do povo
O cenario eleitoral foi marcado pelo potencial discursivo dos candidatos, o
confronto de imagens e construcdo de agendas dicotdmicas que revigorou o
debate ideoldgico entre os candidatos e promoveu uma fidelizagcdo polarizada
dos eleitores. O debate ideoldgico também foi acirrado entre setores da opiniao
publica e a cobertura midiatica desempenhou papel importante enquanto
ambiente informacional. Para apreender a ocorréncia desse embate é preciso
determinar qual é o perfil programatico do partido, quais foram 0s eixos
programaticos que nortearam a campanha e quais foram os enquadramentos

conferidos aos eixos.

4.1. Perfis Programaticos
4.1.1. PSDB

O Partido da Social Democracia Brasileira foi criado em junho de 1988
por parlamentares dissidentes do PMDB durante os trabalhos da Assembleia
Nacional Constituinte entre os anos de 1987 e 1988, esses dissidentes se auto
intitulavam uma ala mais progressista do partido e a cisdo foi regida entre
outros fatores pela questdo do sistema de governo presidencialista versus
parlamentarista (KINZO, p.49, 1994).

O partido teve origem exclusivamente parlamentar e ja possuia em sua
composicao inicial politicos influentes no cenario politico nacional. Esse fator
somado as estratégias eleitorais e a coalizacdo com o PFL e PMDB levaram a
conquista o governo federal apenas seis anos ap0s a sua criacdo. As
liderancas peessedebistas apresentaram em sua origem um discurso de
centro- esquerda na tentativa de opor a sua imagem ao governo Sarney, porém

com a evolucdo de sua estrutura organizacional e o estabelecimento de

% Composta por PSDB, PMN, SD, DEM, PEN, PTN, PTB, PTC e PT do B.
% Composta por PT, PMDB, PSDB,PP ,PR , PROS, PDT, PC do B e PRB.
% Composta por PSB, PHS, PPS, PPL e PSL.
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aliancas pragméticas o partido sofreu uma guinada a direita no espectro
politico. Esse deslocamento data de 1994, quando o partido redefiniu as suas
diretrizes politicas ao assumir o governo federal (ROMA, p 74, 2002).

A orientacdo programatica do partido desde sua criacdo € pautada na
agenda liberal com fortes caracteristicas de desregulamentacdo da economia,
abertura econdmica ao capital estrangeiro e privatizagcao de empresas estatais.
No que tange aos problemas sociais, o discurso era de que esses seriam
resolvidos em decorréncia da estabilidade econOGmica, austeridade fiscal e
descentralizacdo da administracdo publica. O programa do partido ainda
defendia o Estado Minimo, sem intervencdes nas organizacdes da sociedade
civil e na liberdade econémica (ROMA, p. 75, 2002). Desde 2002, com a
entrada do PT no governo federal, o partido assumiu seu lugar na oposicao,
mantendo seu espectro politico e perfil programatico mais voltado para a
direita.

Para as eleicdes de 2014, o partido apresentou em seu programa de
governo, as principais diretrizes e 0S compromissos que nortearam a agenda
de propostas da campanha. O programa foi apresentado em oito eixos
tematicos. Fatores que chamam a atencéo séo: apesar da amplitude em que os
temas foram tratados, propostas de cunho neoliberal — como privatizaces e
austeridade fiscal, por exemplo - ndo foram encontradas, somente propostas
em projetos de parceria com empresas privadas e terceiro setor. O discurso
recorrente no programa é de ampla énfase no melhoramento e manutencéo
dos programas sociais, econémicos e educacionais vigentes — como o0 Bolsa
Familia, Minha casa Minha vida, Pronatec e Cotas Raciais, por exemplo. Nota-
se a preferéncia por temas mais abrangentes, com teor ideolégico moderado e

pautado no discurso de manutencdo com mudancas e aprimoramento.

“Transformacgédo do Bolsa Familia em politica de Estado,
incorporando-o a Lei Organica da Assisténcia Social e
ratificando—o, desta forma, como direito permanente das
populagbes mais vulneraveis social e economicamente”

“Manutencéo e aprimoramento do PROUNI e do FIES, de
modo a operarem como mecanismos de estimulo a
qualificacdo, e melhoria da avaliacdo das condi¢cbes de
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funcionamento das universidades e instituicdes de ensino
superior, para superar precariedades de expansoes feitas e
para garantir a sustentabilidade com qualidade.”

Tabela 01. Principais eixos teméaticos do PSDB

Eixos Teméaticos Cidadania
Economia
Educacao

Estado Eficiente
Relacbes Exteriores
Saude

Seguranca Publica

Sustentabilidade
Fonte: Autor

41.2. PT

O partido teve sua origem a partir da reforma eleitoral de 1979 e nasceu
das articulacbes sindicais do ABCD paulista, que ganharam corpo com as
greves nas metallrgicas em 1978. Segundo o manifesto de criacdo do partido,
sua origem se deu na necessidade de se criar um partido que representasse de
fato os direitos dos trabalhadores (KINZO, p. 56, 1993).

A pauta de reivindicacfes do partido era oriunda das pautas das greves
metallrgicas, as demandas das questfes trabalhistas se expandiram e
incorporaram demandas politicas, como a redemocratizacdo, o fim da
repressdo e a liberdade de greve. Analogo a esses fatores, a expansdo da
agenda do movimento sindical, a aquisicdo de espaco midiatico pela figura de
Lula e adeséo de outros setores progressistas, como comunidades eclesiais de
base, movimentos estudantis, intelectuais politicos e outros sindicatos
auxiliaram a fundacéo do partido (RIBEIRO, 2010).

A criacdo trata-se de um caso unico de partido que teve sua origem de
cima para baixo, que emergiu em funcdo das demandas de participacdo e
representacdo na esfera politica de setores sociais e foi apontado por
Meneguello (apud RIBEIRO, 2010) como o primeiro partido de massa que
encaixa de maneira satisfatéria no conceito de Duverger — partido criado

externamente as estruturas parlamentares pré-existentes.
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Tendo em vista a sua formacédo entre as décadas de 80 e 90, o partido
assumiu a posicdo de esquerda no espectro politico, posicionando-se como um
partido socialista e estabelecendo a sua agenda o principio da democracia
participativa, pautas reivindicatorias dos movimentos sociais de suas bases e
fazer oposicao (KINZO, p. 56, 1993).

Entretanto, com a trajetdria politica do partido em ascensdo e o aumento
da representatividade nos niveis subnacionais de governo e a terceirizacédo das
atividades partidarias, levaram o partido a adotar discursos, plataformas e
politicas mais moderadas em detrimento da administracdo publica e formacao
de aliancas (RIBEIRO, p. 89, 2014). Singer (2010) tratou essas mudancas
como a “segunda alma” do PT, que a partir de 2002 abandonou o discurso
ideol6gico, adotou um tom mais moderado e se aproximou de partidos com
outros espectros politicos.

Em termos de perfil programatico, a luta de classes perdeu o lugar
central e foi substituida por um projeto nacional-popular, ndo necessariamente
incompativel com os interesses do capital. Trata-se de um perfil fortemente
voltado aos trabalhadores através do crescimento e redistribuicdo de renda e
politicas publicas eficientes de educacdo, saude, transporte, habitacdo e
saneamento. Somadas as politicas crediticias para o setor produtivo, a
internacionalizacdo das empresas brasileiras e expansdo do mercado de
consumo (SINGER, 2010).

Para 2014, o PT apresentou um programa oficial “Mais mudangas, mais
futuro” em linhas gerais de propostas para nortear o debate durante as
campanhas, essas linhas foram apresentadas em 14 grupos tematicos. Em
termos gerais, 0 discurso recorrente no programa era de continuidade com
mudancas, destacando principalmente os avancos promovidos pelo partido a

frente do governo federal nos ultimos 12 anos:

“os 12 anos que transformaram o Brasil [...] em apenas 12
anos, o PT e os partidos aliados fizeram uma revolugéo
social pacifica, o mais amplo e vigoroso processo de

mudanca da histéria do pais”>°.

% Grifos meus.
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O desenho do programa pode ser identificado através do conceito de
“‘mundos possiveis” definido por Figueiredo, Aldé, Dias e Jorge (1998), onde o
mundo é dividido entre “atual” e “futuro”, que representam respectivamente, o
mundo bom, onde o cenério e as condi¢cdes sociais sdo representados de
maneira positiva. E o mundo melhor ainda, onde a estratégia do discurso é de
descrever um mundo futuro desejavel ao eleitorado e associar a realizacao
desse projeto ao grupo politico, partido ou candidato.

Sob essa perspectiva, temos que o PT também optou por seguir uma
linha programatica mais moderada, seguindo a tendéncia denotada por Singer,
centrada principalmente nas conquistas passadas do partido e nos aspectos

positivos do governo com indicativos de mudanca.

Tabela 02. Principais Eixos tematicos do PT

Eixos Tematicos Economia

Politicas Sociais
Infraestrutura
Direitos Humanos
Produtividade
Emprego
Educacao
Desenvolvimento Sustentavel
Agricultura
Empreendedorismo
Esporte

Saude

Seguranca
Reformas

Relacbes Internacionais
Fonte: Autor

4.1.3. PSB

O PSB foi formado originalmente por um grupo de parlamentares eleitos
1945 pela UDN, conhecidos como Esquerda Democréatica, em oposicdo a
Getulio Vargas. Mas foi somente um ano depois que o partido teve seu registro
reconhecido junto ao TSE e em 1947 adotou sigla PSB (SCHIMIDTT, 2000). O
partido dissolvido em 1965 em razao do regime militar e reorganizado em 1989
(KINZO, 1993).
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Desde a sua origem, o partido se concentrou ideologicamente &
esquerda e seu perfil programatico defendia a transformacéo da estrutura da
sociedade e transformacdo gradual e progressiva socializacdo dos meios de
producdo. Mesmo com a refundacdo o partido manteve o posicionamento

ideologico:

“Propde uma cidadania ativa, a incorporacdo de novos
direitos sociais, democratiza¢cdo dos meios de comunicagao
e defesa da soberania nacional. Em conclusao:

descentralizacdo completa do poder em uma economia

gradativamente socializada®"”,

No que tange os posicionamentos na politica brasileira, o PSB entre os
anos 80 e 90 buscou estabelecer aliancas préoximas as suas identidades
ideologicas. Porém, essa tendéncia se reverteu apos 1994, quando os partidos
comecaram a seguir orientacdes mais pragmaticas (KRAUSE e GODOI, p.87,
2009).

Para o pleito de 2014 com a adeséo de Marina Silva a legenda, o PSB e
a Rede Sustentabilidade produziram um “documento sintese” com nove eixos e
diretrizes programaticas de ambos os partidos para a formacdo de um
programa de governo conjunto. Esses eixos trataram de: reforma do estado,
reforma urbana para criar cidades sustentaveis, planejamento estratégico e
politicas publicas integradas, politica intersetorial e promocdo do
desenvolvimento tecnoldgico, educacdo para o conhecimento e cultura como
estratégia de desenvolvimento, reducéo das desigualdades sociais e regionais,
valorizacdo da biodiversidade e dos recursos naturais, politica de saude e
seguranca publica *.

Essa alianca programatica resultou na criagdo do programa de governo
intitulado “Compromisso e coragem para mudar o Brasil”. O programa destaca
0 crescimento e a estabilidade do pais e prop8e continuar desenvolvendo com
um progresso mais humano, comprometido com a democracia e a

sustentabilidade.

" Fonte: http://www.psb40.org.br/fixa.asp?det=10
% Fonte: http://www.psb40.org.br/not_det.asp?det=4793
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“[...] nas duas Uultimas décadas, o Brasil evoluiu
positivamente no fortalecimento da sociedade civil.
Debelamos um processo inflacionario arrasador, a moeda
se tornou estavel e a economia, menos vulneravel. Milhdes
de pessoas sairam da condicdo de pobreza, mas as
desigualdades sociais ainda marcam nossa sociedade [...] .
Para avancarmos mais, ha um desafio que a sociedade
brasileira precisa assumir: construir um modelo de
desenvolvimento que confira a nogcdo de progresso um
sentido mais humano, mais justo e solidario com as
pessoas e com o planeta, com as atuais e com as futuras
geracbes. Um modelo de desenvolvimento profundamente
comprometido com a democracia e coma sustentabilidade”

O programa trabalha em cima do discurso de aperfeicoamento e
mudangas a partir da necessidade de reformas administrativas e politicas,
tangenciando a questdo do esgotamento dos modelos de governo e da

dicotomia partidaria nas ultimas eleigdes.

“O modelo politico atual demonstra seu esgotamento pela
profunda contradicdo entre a incapacidade de inovacdo e
de renovacédo das instituicdes politicas e o interesse geral
da sociedade, com seu manifesto desejo de mudancgas”.

Foram apresentados nove eixos programaticos que privilegiaram as

guestdes de reforma, mudanca e sustentabilidade.
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Tabela 3. Principais eixos programaticos do PSB

Eixos Teméaticos Estado e a democracia de alta
intensidade
Economia para o]
desenvolvimento sustentavel
Infraestrutura e logistica
Meio Ambiente
Educacéao, cultura e inovacgéo
Politicas Sociais e qualidade de
vida
Saude
Novo Urbanismo e pacto pela
vida
Seguranca publica

Fonte: Autor

4.2. Analise do HGPE
No primeiro turno das eleigbes presidenciais de 2014 foram veiculados
39 programas eleitorais por partido. Nesse periodo, o PSDB veiculou no HGPE
626 mensagens de campanha no total, o PT 1323 e o PSB 318. No gréfico
abaixo, é apresentada a porcentagem de mensagens propositivas por partido
em relacdo ao numero total de mensagens do primeiro turno das campanhas.

Na primeira analise o total de mensagem de cada partido foi dividido em

e Mensagens propositivas

e Mensagens Nao propositivas

Define-se mensagem propositiva enquanto aquelas que apresentaram
efetivamente proposta politica, isto €, mensagens que situam o eleitor sobre o
debate, e N&o propositivas mensagens com outras funcdes dentro da

campanha, como construcao de imagem e ataques ao adversario, por exemplo.
O PSDB veiculou no HGPE 59 mensagens propositivas, onde a

campanha apresentou propostas de governo. O PT apresentou 124

mensagens propositivas e o PSB 84 mensagens.
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Gréfico 04: Porcentagem de mensagens propositivas por partido
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Fonte: Autor

A partir do primeiro gréafico, observa-se que Marina Silva e 0 PSB em
comparacdo as outras campanhas apresentaram um maior numero de
mensagens propositivas em relagcdo ao numero total de mensagens (26,4%).
Enquanto Dilma e Aécio apresentaram a mesma relacdo de mensagens
propositivas em relacdo ao numero total (9,4%).

Mesmo a campanha de Marina Silva que mais destinou tempo a agenda
propositiva, a porcentagem de mensagens que desempenham outras funcfes
foi muito superior, 73,6% do numero total. Na campanha petista e
peessedebista a porcentagem de mensagens com outras funcdes foi de 90,6%.
Denotamos aqui, 0 que a literatura aponta, se aplica ao caso das trés principais
campanhas nas eleicfes de 2014. Ou seja, os partidos tendem a desprivilegiar
a apresentacdo de propostas durante a campanha em detrimento de
mensagens com outras func¢des dentro da estrutura do HGPE.

No grafico 05 € apresentada a distribuicdo das mensagens propositivas
veiculadas nas sete semanas de HGPE. Nesse grafico, podemos observar o
namero total de mensagens veiculadas na semana e quais foram as tendéncias

de apresentacdo desses tipos de mensagem.
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Gréfico 05: Distribuicdo semanal das mensagens propositivas por partido
s PSDB s PT PSB
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Fonte: Autor

A primeira tendéncia observada € comum aos trés partidos que
apresentarem nenhumas ou poucas mensagens propositivas na primeira
semana de HGPE. A segunda tendéncia comum aos trés, € que nas semanas
intermediarias (segunda e terceira semana) concentraram o0 maior numero de
mensagens propositivas. A partir da quarta semana, PSBD e PSB diminuiram
gradualmente o niumero de mensagens apresentadas, tendéncia que seguiu
até o final do primeiro turno. Enquanto, o PT variou essas tendéncias até a

ultima semana, aonde chegou a maior concentracao de mensagens.

A unidade analitica a partir de entdo sdo as mensagens propositivas.
Desse total de mensagens propositivas, foi contabilizado o numero de
mensagens programaticas, ou seja, 0 numero de mensagens correspondentes
entre as mensagens apresentadas no programa oficial do partido e no HGPE.
A distincdo entre mensagens propositivas e programaticas foi realizada, tendo
em vista que nem toda proposta apresentada no HGPE faz parte do nucleo de

propostas apresentadas no programa oficial. Definiu-se entdo, mensagem
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programética aquelas que foram apresentadas tanto no programa quanto no
HGPE.

Gréfico 06. Mensagens propositivas e programaticas (%)
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Fonte: Autor

Das 59 mensagens propositivas apresentadas por Aécio Neves, 19 eram
programaticas (32%). Os primeiros programas eleitorais do PSDB foram
fortemente pautados na apresentacao e construcédo de imagem do candidato e
na desconstrucdo do governo em vigéncia, tendéncia que foi seguida
proporcionalmente ao longo do primeiro turno, com excec¢ao a sexta semana de
campanha onde houve um pico de apresentacdo de mensagens programaticas.
Destacamos aqui, que durante o HGPE, o PSDB e o candidato apresentaram
diversas propostas que ndo constavam no programa oficial, mas que foram
constantes nas mensagens, dentre estas podemos destacar: a poupanca
jovem e a reducdo da maioridade penal para crimes hediondos. O primeiro, é a
extensdo de um programa ja implementado em Minas Gerais e 0 segundo se
trata de um projeto de lei apresentado pelo vice Aloysio Nunes ao Congresso
Nacional.

Do HGPE: “O problema,todo ano mihdes de
jovens entram no ensino médio. Mas muitos néo
terminam. A solucado: Aécio vai estrear o Poupanca Jovem
Brasil pra estimular que os jovens terminem os estudos”
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“Yamos reformar o cdodigo penal para terminar com essa
historia de bandido entrar na cadeia por uma porta e, no dia
seguinte, sair pela outra sem pagar pelo que fez. E vamos
rever a lei da maioridade penal. De acordo com o projeto
apresentado no congresso nacional pelo meu candidato a
vice-presidente o senador Aloysio Nunes”.

Das mensagens programaticas apresentadas pelo candidato, as mais
constantes foram as que tratam sobre o controle de fronteiras, Bolsa Familia e

saude.

Sobre o controle de fronteiras:

Do programa: “Tratamento de Seguranga Nacional a
defesa de fronteiras, em especial na regido amazonica, e
das plataformas de producdo e perfuracio em mar
territorial” [...] Combate e repressdo a entrada de drogas no
Brasil com o fortalecimento da vigilancia de fronteiras,
aeroportos e portos”.

Do HPGE: “Aécio foi governador e sabe o papel que o
presidente pode ter na batalha da seguranca, controlando
as fronteiras do pais, que € por onde entram as drogas e as
armas, que sao principal alimento da violéncia no Brasil.
Aécio tem esse compromisso, e essa € uma das razdes
para eu pedir a vocé um voto em Aécio para presidente”.

Sobre o Bolsa Familia:

Do programa: “Transformagéo do Bolsa Familia em politica
de Estado, incorporando-a a Lei Organica de Assisténcia
Social e ratificando-a, dessa forma, como direito
permanente das populacdes mais vulneraveis social e
economicamente” [...] Apresentagdo de proposta de lei de
transparéncia cidada, para que todos os usuarios do bolsa
familia e do cadastro Unico sejam informados anualmente
dos beneficios sociais a que tém direito e dos quais néo
estejam usufruindo”

Do HGPE: “Eu vim aqui para dizer para senhora o
seguinte: nesta época de campanha sempre tem uma
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boataria danada, mas eu quero aqui, na sua casa assumir
este compromisso com a senhora, né, e com o Brasil
inteiro: nés vamos manter o bolsa familia e vamos ajudar a
fazer o Brasil crescer € permitirque as pessoas se
gualifiquem cada vez mais para todo mundo poder
somar com a vida um pouco melhor, né.[...]JO bolsa
familia € um  dinheiroque ndo pode faltar. para
ajudar familia como a da Dona Brenda no presente”.

Sobre a saude:

Do programa: “Continuidade do cuidado para exames,
ambulatérios e hospitais, garantindo o acesso da
populacdo aos atendimentos de maior complexidade com
especialistas e aos exames e assisténcia hospitalar de
forma mais simplificada e agil’.

Do HGPE: “No centro de atendimento integrado de apoio
fazer as consultas especializadas e os exames que precisa,
Dona Rosa volta para casa com 0 mesmo conforto e
atencao. Aécio ja fez isso em Minas e agora vai construir
500 centros chamados saude de uma vez para agilizar o
atendimento na saude em todas as regiées do Brasil’.

Entre as principais mensagens programaticas de Aécio Neves
observamos duas tendéncias, a primeira de continuidade e melhoria dos
programas ja em vigéncia, principalmente os programas sociais como o0 Bolsa
Familia e a extensdo de programas implementados pelo candidato enquanto
Governador de Minas Gerais. Observa-se que essas escolhas séao
particularmente estratégicas, tendo em vista primeiramente a legitimidade que
0S programas sociais possuem no Brasil e o estabelecimento da capacidade
administrativa do candidato. Outro fator a ser destacado, no programa oficial do
partido, sdo estabelecidas diversas propostas de iniciativas publico e privadas
no que tange a economia seguindo caracteristicas do perfil programatico do

partido, porém nenhuma dessas mensagens foram encontradas no HGPE.

As mensagens programaticas foram dividas de acordo com 0s eixos
programaticos estabelecidos a partir dos programas. Nao foram encontradas
mensagens programaticas das categorias Economia, Relacdes Exteriores,

Sustentabilidade, Reformas e Estado Eficiente no HGPE. A categoria
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Cidadania foi predominante entre as mensagens programaticas (52,6%),
enquanto as categorias Educacdo, Saude e Seguranca Publica apresentaram a
mesma propor¢do de mensagens programaticas (15,6%), como se pode

observar no grafico abaixo.

Gréfico 07. Mensagens de acordo com 0s eixos programaticos - Aécio
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Das 124 mensagens propositivas na campanha de Dilma Rousseff (PT),
114 mensagens sdo programaticas (91%). Entre os trés candidatos, Dilma foi a
gue mais apresentou correspondéncia entre mensagens. Os primeiros
programas eleitorais foram fortemente pautados na construcdo da imagem da
candidata, destacando a capacidade administrativa e as realizacbes passadas
da gestao petista nos ultimos 12 anos, essas mensagens foram observadas em
todos os programas eleitorais, sem excecdo. Dentro desse nucleo as

mensagens predominantes foram sobre a continuidade da gestdo e dos
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programas sociais, estabelecendo um cenario otimista. A mesma tendéncia

pode ser observada na introducdo do programa oficial do partido. .

Entre as mensagens programéaticas mais trabalhadas ao longo do HGPE

do primeiro turno, pode-se destacar: mensagens sobre infraestrutura e

mobilidade urbana, seguranca integrada, educacéo e saude.

Sobre infraestrutura e mobilidade:

Do programa: “Yamos promover a universalizagao
do acesso ao servico de internet barato, rapido e seguro.
Para isso, sera necessaria a expansao da infraestrutura de
fibras odticas e equipamentos de ultima geracéo [...] Dilma
propde outro salto de qualidade. Sera necessario dar
prioridade aos modais ferroviarios, hidroviarios, e a
navegacao de cabotagem. Ao mesmo tempo devemos dar
continuidade ao processo de modernizacdo e ampliacdo da
capacidade de rodovias, dos portos e aeroportos [...] Os
investimentos em mobilidade urbana buscardo assegurar
transporte publico, rapido e eficiente’.

Do HGPE: “Dilma vai criar o programa Banda Larga
para Todos com ele redes de fibra 6tima chegardo a 90%
dos municipios garantindo uma internet mais rapida, segura
e barata para milhdes de brasileiros [...] Por tudo isso, o
brasileiro que hoje sofre o sufoco no transporte publico e no
transito, pode acreditar! Dilma vai ajudar as prefeituras a
melhorar a sua vida. Isso € trabalho, isso é planejamento,
isso é mobilidade. A sua proposta € ampliar 9 metrés, 14
VLTs e 180 BTs e corredores exclusivos de 6nibus nas
principais cidade brasileiras’.

Sobre seguranca integrada:

Do programa: “Na seguranca publica, a politica do
governo Dilma sera ampliar a presenca do Estado em
territérios vulneraveis, por meio de incentivo & adesédo dos
Estados ao programa [...] Esta prevista também, a criacao
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da Academia Nacional de Segurangca Publica, para a
formagéo conjunta das policias, formulacdo e difusdo de
procedimentos operacionais padronizados e formacao de
analistas [...] Daremos continuidade ao processo de
integracao das instituicbes de seguranca publica no pais”.

Do HGPE: “Dilma também vai criar centros de
comando e controle e seguranca em todo o Brasil,
integrando policia federal, forca nacional de seguranca
publica, policia rodoviaria federal e as policias estaduais,
civis e militares no combate ao crime organizado [...] Por
iISso eu estou propondo mudar a constituicdo para que o
governo federal possa junto com os governos estaduais
criar um modelo de seguranca integrado, esse modelo ja foi
testado e aprovado durante a copa [...] os resultados foram
tdo positivos que nao tenho davidas é este modelo que
deve ser adotado para que o Brasil comece a ter uma
seguranca publica mais eficiente”.

Sobre Educacéo:

Do programa: “O novo ciclo de desenvolvimento
proposto para o segundo mandato da presidenta Dilma
devera ser lastreado pela Educacéo. Depois de um periodo
prolongado de democratizacdo do acesso a todos os niveis
de ensino, inclusive o técnico e universitario, chega-se a
etapa da transformacéo da qualidade de ensino [...] Vamos
continuar ampliando o atendimento em creches para
universalizar a educacao infantil. Vamos continuar
ampliando e qualificando a rede de educacdo em tempo
integral. Vamos garantir o PRONATEC, a formacéo plena
da juventude brasileira , com acesso a conhecimento
cientifico e tecnoldgico por meio de um Pacto Nacional pela
Melhoria da Qualidade do Ensino Médio. Vamos conceder
mais 100 mil bolsas do Ciéncias sem Fronteira”.

Do HGPE: “Educacdo sempre foi e vai continuar
sendo a prioridade niumero um do meu governo [..] Mas
faco questdo de ressaltar que minha principal prioridade
sera melhorar a qualidade do ensino basico, pois sé com
uma formacdo inicial solida e concreta um aluno pode
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evoluir e seguir a diante [...] Dima também vai criar o
PRONATEC Jovem Aprendiz a partir do ano quem vem e
Isso vai mudar a vida de milhdes de jovens [...] AO mesmo
tempo vou continuar ampliando programas como O
Ciéncias sem Fronteiras, o FIES, o PROUNI e o
PRONATEC que estdo abrindo um novo mundo de
oportunidades para 0s nossos jovens”.

Sobre Saude:

Do programa: “O projeto para mudar o patamar de
gualidade e amplitude do atendimento dos servicos de
saude, prevé, no segundo manado da presidenta: a
expansao do programa Mais Médicos; a ampliagdo de rede
de Unidade de Pronto Atendimento (UPA) destinadas aos
atendimentos de emergéncia de baixa e média gravidade; a
extensdo de redes de atendimento especializado, com
gualificacdo dos servigcos hospitalares; o fortalecimento e a
universalizacdo do SAMU e a ampliacdo do acesso a
populacdo aos medicamentos”.

Do HGPE: “O mais urgente € combater a demora na
realizacdo e exames e consultas com especialistas, temos
problemas graves de acesso a meédicos especializados em
coracdo em ortopedia, pulmdo em todas outras areas, e
também para realizar exames laboratoriais e
especializados. E ai que pretendo avangar como nunca nos
proximos quatro anos, para isso vou criar o programa “Mais
Especialidades”. O programa “Mais Especialidades” vai
agilizar o atendimento, a meta é criar em todas as regides
do pais uma rede de clinicas especializadas, integradas por
unidade do sistema publico jA4 existente ou que serao
construidas e por clinicas privadas instituicdes filantrépicas,
assim consultas, exames, tratamentos, cirurgias de
pequeno e médio porte e reabilitacdo poderdo ser feitos
sem demora no mesmo lugar e no tempo certo. Mais
Especialidades, outra boa ideia de Dilma para melhorar a
vida dos brasileiros”.

As principais mensagens programaticas apresentadas por Dilma
Rousseff sdo oriundas de projetos ja vigentes no Governo Federal pelas

Ultimas gestfes petistas, e propde a continuidade e ampliacdo dos mesmos.
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Deve-se salientar, porém, que ao tratar sobre os programas como Bolsa
Familia e Minha Casa Minha Vida, carros chefe do governo Dilma e da
campanha no HGPE, ndo se observou um cunho propositivo nas mensagens.
Ou seja, ao tratar desses assuntos a campanha de Dilma preocupou-se mais
em salientar aspectos e resultados positivos dos programas em andamento do
gue efetivamente propor outros programas e/ou mudancas relacionadas.

Entre as propostas nao correspondentes, pode-se observar no HGPE a
proposta sobre a criacdo da Lei Anticorrupcéo, que aparece nos programas
eleitorais a partir do dia 23 de Setembro apGs as denuncias de corrupcdo na
Petrobras. Aqui temos um exemplo claro de responsividade de agenda, uma

vez que até a data ndo se observou propostas acerca deste tema.

“Proposta 1, aprovar uma lei que transforma em crime e
puna com rigor 0s agentes publicos que enriquecem sem
justificativa ou ndo demonstrem a origem dos seus bens.
Proposta 2, modificar a legislacao eleitoral para transformar
em crime a pratica de caixa 2. Proposta 3, criar uma nova
espécie de acao judicial que permita o confisco dos bens
adquiridos de forma ilicita ou sem comprovacgéao. Proposta
4, alterar a legislacdo para agilizar o julgamento de
processos envolvendo desvio de recursos publicos.
Proposta 5, criar uma nova estrutura no poder judiciario
gue dé maior agilidade e eficiéncia as investigacbes e
processos movidos contra os corruptos”.

No que tange as mensagens programaticas, observa-se que estas
seguem a linha programatica geral estabelecida anteriormente através do
programa oficial do partido. Nota-se um tom ideolégico moderado, com
mensagens voltadas principalmente a continuidade da gestdo e com forte
associacao e dependéncia dos projetos sociais a imagem da candidata. Outro
importante fator a ser destacado, as Unicas mensagens associadas ao
movimento dos trabalhadores e direitos trabalhistas é: “Nos direitos dos
trabalhadores eu ndo mexo nem que a vaca tussa”. Corroborando com a
afirmacdo de que o partido optou por uma campanha ideologicamente

moderada.
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Na distribuicdo das mensagens programaticas por categoria de eixo
tematico, a candidata ndo apresentou mensagens no HGPE sobre: Economia,
Direitos Humanos, Produtividade, Emprego, Desenvolvimento Sustentavel,
Agricultura, Esporte e Relagdes Internacionais. As Categorias que
apresentarem mensagens foram: Politicas Sociais (6,1%), Infraestrutura
(18,4%), Empreendedorismo (3,5%), Saude (14%), Seguranca (18,4) e

Reformas (21%), como pode ser observado no gréafico abaixo.

Gréfico 08. Mensagens de acordo com eixo programético Dilma
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Das 84 mensagens propositivas de Marina Silva, 55 apresentaram
correspondéncia programatica (65%). Entre os trés candidatos, Marina foi a
gue mais apresentou propostas em relacdo ao namero total de mensagens. Os
trés primeiros programas veiculados no HGPE da candidata foram dedicados
em homenagem a Eduardo Campos. Em um panorama geral, as propagandas

da candidata seguiram a tendéncia dos outros partidos, deu-se ampla énfase
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na construcdo de imagem destacando além da capacidade administrativa o

historico de lutas ambientais, caracteristica marcante de Marina.

Pode-se observar que durante o HGPE, a candidata incorporou
propostas que eram provenientes da agenda do PSB em Pernambuco, como a
criacdo do programa Saude +10 e a expansdo do programa Ganhe o mundo
em territério nacional e da agenda da opinido publica sobre a aplicacdo do
Passe Livre para estudantes do Ensino Médio, nenhum desses temas
constavam no programa oficial apresentado pela candidata.

Dentre as mensagens programaticas podemos destacar a linha de
continuidade apresentada em relagcdo aos programas sociais como o Bolsa
Familia, o discurso da reforma politica, fortemente pautado na questdo de
velhas praticas politicas e polarizacao eleitoral, a implementacéo da escola em

tempo integral e meio ambiente.

Sobre Politicas Sociais:

No programa: “Assegurar maior eficacia, eficiéncia e
efetividade as politicas e aos programas sociais ja
disponiveis em varios niveis de governo, consolidando-os,
integrando-os e orientando- os para o atendimento de
familias mais pobres no pais [...] Adequar as politicas
sociais as realidades regionais, municipais, assim como o
tamanho e perfil das familias”.

No HGPE: “O bolsa familia vai continuar como um
direito garantido para as familias necessitadas terem
acesso, mesmo quando mudarem os governos [...] Marina
em visita a instituicdo ‘Casa de Isabel’ — Itaim Paulista/SP:
Essa € uma experiéncia que trabalha com mulheres em
situacdo de violéncia. E unidades como essas podem ser
espalhadas pelo pais inteiro. Entdo, a nossa proposta € de
combinar as politicas sociais ja existentes de Minha casa
Minha vida, de Bolsa Familia com outras politicas para
melhorar a vida dos brasileiros”.
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Sobre Reforma Politica:

No programa: ‘Instituir a possibilidade de
candidaturas avulsas, extinguindo a exigéncia de filiacdo
partidaria para que o cidaddo possa disputar eleicdes [...]
Instituir o fim da reeleicdo para cargos executivos,
estabelece mandato de cinco anos e unificar o calendario
eleitoral [...] Precisamos construir um novo Estado, pois
esta € uma das condicdes para a mudanca do nosso
modelo de desenvolvimento [...] Tais conteldos poderdo
dar a forma do realinhamento politica necessério para unir
o Brasil e superar a dicotomia partidario que se repete em
ciclos histéricos ja encerrados e em modelos de
desenvolvimento ja esgotados”.

No HGPE: “Se ganharmos o governo, eu, se Deus
quiser, e 0 povo brasileiro estou assumindo 0 compromisso
de que sera apenas esse mandato”. Porque numa
democracia é preciso que haja alternancia de poder [...]JA
polarizacdo PT X PSDB ja deu o que tinha de dar
[...]Nosso objetivo € mudar a politica, aposentar a velha
republica, formar um governo com critérios de
competéncia, compromisso, honestidade’.

Sobre Educacéo:

No programa: “O Brasil precisa estabelecer
conexdes mais imediatas entre a pesquisa pura e suas
aplicacdes, 0 que requer revisitar tanto a cultura dos
centros de pesquisa e universidades, quanto a empresarial.
E fundamental, ainda, que os investimentos em ciéncia e
tecnologia sejam compreendidos em uma perspectiva
estratégica, que habilite o Brasil a dar o0 mesmo salto que
deu a China, por exemplo, nos ultimos vinte anos [...]
Articular essa politica com a educacdo em geral, que deve
ter mais unidades escolares em tempo integral. Reter os
jovens que se evadem ao atingir o Ensino Médio.
Massificar as carreiras técnicas e formar muito mais
engenheiros e profissionais ligados as necessidades da
producdo e prestacdo de servicos de alta complexidade
tecnolégica”.

88



No HGPE: Nosso compromisso € antecipar as metas
do plano decenal para o ensino basico. Em 4 anos, ter o
ensino de tempo integral em todos os estados [...] As
pesquisas mostram que quanto mais tempo na escola,
mais a crianga e o jovem aprendem. Em Pernambuco,
Eduardo Campos fez mais escolas em tempo integral que
Séao Paulo, Minas e Rio de Janeiro juntos. Quando existe
determinacao, capacidade de gestéo, as coisas acontecem
[...] Vamos fazer a educacdo em tempo integral em todo o
pais. O nosso compromisso €, com 0s 10% da educacéo,
valorizar da infancia a universidade para que 0S N0SSOS
jovens e adolescentes possam ser atendidos na idade certa
e da forma certa que vai fazer a diferenca no seu processo
de aprendizagem”.

Sobre meio ambiente:

No programa: “A politica ambiental terd& como
principal diretriz o desenvolvimento sustentavel, discutindo
com a sociedade, parlamento e entes federados, um
conjunto de metas socioambientais de curto, médio e longo
prazos para 0 pais. Essas metas deverdo incorporar 0s
limites ecossistémicos, de um lado, e o potencial
estratégico da nossa biodiversidade e dos recursos
naturais renovaveis [...]. Estruturar um programa de
educacdo ambiental, componente essencial e permanente
da educacdo, que efetivamente amplie a consciéncia da
sociedade sobre as mdltiplas questdes que envolvem
nossa relacdo com o meio ambiente e com 0 processo
econdmico, para difundir habitos de vida mais sustentaveis
e padrdes de consumo que sinalizem preferéncias por
produtos que tenham melhor desempenho ambiental
Equilibrar a conversao de areas nativas para uso do solo e
a recuperacdo de areas degradadas e plantio de florestas
em todos os biomas”.

No HGPE: “Marina vai proteger as florestas e aumentar em
40% a éarea de florestas plantadas para a industria
sustentavel. Vai criar o Conselho Nacional de Mudancas
Climaticas com participacdo do governo federal, estados e
sociedade. E estabelecer novas metas de reducdo do
carbono. Vai resolver os conflitos fundiarios assentando 85
mil familias que estdo esperando lotes para trabalhar.
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Marina vai demarcar e respeitar terras indigenas. Defender
0 meio ambiente € uma necessidade. Pensar o contrério é
uma irresponsabilidade. O planeta todo estd sofrendo os
efeitos da devastacdo ambiental. Os reservatérios de agua
das grandes cidades, como sao Paulo, estdo em colapso.E
ndo € so isso, quando falamos em investir em energias
renovaveis € porque temos que diminuir as emissdes de
gases poluentes. E preciso ter firmeza para implementar.
Infelizmente, este assunto deixou de ser importante no
atual governo. No meu governo vai ser prioridade”.

Das mensagens programaticas apresentadas por Marina Silva nota-se
uma convergéncia de temas provenientes da agenda do PSB e da agenda
pessoal da candidata é possivel notar também, que seguindo a tendéncia dos
demais candidatos Marina Silva optou por mensagens ideologicamente
moderadas. Assim como no programa oficial, as mensagens programaticas do
HGPE sao fortemente pautadas no sentido da continuidade dos programas ja
existentes, propondo mudancas baseadas na reforma na politica, no fim das
préticas eleitorais dicotdmicas e no progresso humano e sustentavel.

Em relacdo aos eixos programaticos apresentados, a candidata nao
apresentou mensagens programaticas nas categorias Infra estrutura e logistica
e Novo Urbanismo. Nas categorias Politicas Sociais (5,3%), Economia para o
desenvolvimento sustentavel (3,6%) e Saude (11%) houve uma proporcao
pequena de mensagens, enquanto as categorias: Estado e Democracia (20%),
Meio Ambiente (23,6%) e Educacéo, Cultura e Inovacao (25,5%) foram as trés
principais privilegiadas no corpo das mensagens programaticas, como pode ser

visto no gréfico abaixo.

Grafico 09. Mensagens de acordo com eixo programatico Marina
Silva(%)
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A partir dos dados dos trés candidatos é possivel observar que as
eleicbes de 2014 seguiram a tendéncia apontada pela literatura de discursos
moderados e agenda de campanha voltada para temas fora do espectro
programatico dos partidos. De modo geral, as agendas programaticas dos
candidatos conversaram em trés pontos: continuidade e expansao dos
programas sociais, criacdo de centros especializados no atendimento a saude
e qualidade de ensino, esse terceiro foi apresentado na campanha de Aécio
Neves em forma de ajuda financeira para os jovens do ensino médio, enquanto
Dilma Rousseff e Marina Silva abordaram a questéo pelo viés da expansao do
tempo na escola e valorizagédo dos professores.

Nesse cenario o embate eleitoral se deu principalmente acerca dos erros
e acertos das gestdes petistas e peessedebistas, o que resultou em uma forte
onde de ataques entre os trés adversarios, a polarizacédo eleitoral nesse caso
ndo se deu pela agenda e sim pelos resgastes das imagens de esquerda e
direita de cada candidato para potencializar as diferencas. A agenda
programatica de ambos, porém, apresentou varias linhas de continuidade como
ja supracitado. Em paralelo a isso, Marina Silva teve um pico nas pesquisas de
intencdo de voto, chegando a passar Aécio Neves e encostar durante a
segunda semana de HGPE *°, mas logo em seguida entrou declinio. Em

publicacdes recentes alguns autores propuseram explicacdes para a nao

¥ Dilma Rousseff (35%), Marina Silva (34%) e Aécio Neves (14%). Fonte: Data Folha
28/08/2014.
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sustentacdo de Marina Silva na campanha. Marcia Dias (2015) apontou que o
discurso apolitico e apartidario da candidata resultou em uma falta de
coeréncia, uma vez que politica é feita de convic¢des, ideologia e partidarismo
e ndo somente de plataforma governamental. Jorge Almeida (2015), por sua
vez, apontou que o clima discursivo e o resgate das identidades esquerda e
direita de Dilma e Aécio, aumentou a relevancia das pecas de ataque e
colocaram Marina Silva no alvo.

No que tange essa pesquisa, podemos destacar que apesar do
posicionamento de Marina Silva em acabar com a “velha politica” e as disputas
dicotdmicas a candidata apresentou uma agenda programatica muito proxima
dos outros candidatos. Fator que, em termos de objetivos, o programa oficial da
candidata se resume em manter as conquistas e avanca-las, ou seja, néo
obstante do que foi apresentado por Dilma e Aécio.

A partir dos dados coletados, na proxima secdo serdo realizadas as
conclusdes deste trabalho. Nessa, sera realizada uma breve recapitulacdo da
linha teorica geral, dos objetivos, hipoteses e perguntas de pesquisa a serem
respondidas, assim como os procedimentos metodologicos utilizados. Por fim,

serdo apresentadas as constatacdes tedricas desta pesquisa.
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5. Conclusdes

O obijetivo principal dessa pesquisa era verificar se ha correspondéncia
entre a agenda tematica apresentada nas diretrizes e programas oficiais dos
partidos (PSDB, PT e PSB) com a agenda apresentada nos programas
veiculados no HGPE durante o primeiro turno das eleicdes presidenciais de
2014. O pressuposto tedrico € de que as propagandas apresentadas no HGPE
ocupam posicdes centrais dentro do periodo eleitoral e que o processo de
modernizacdo de campanhas influencia diretamente na formacdo da agenda
programética de campanha (FARRELL, p. 122, 2006).

O processo de modernizacdo coloca no centro de gravidade dos
partidos, os meios de comunicacao que se tornam centrais nas estratégias de
campanha. Como destacado por Rubim (2000), as eleicbes possuem carater
comunicacional por esséncia, uma vez que exigem uma seérie de ferramentas —
modernas e antigas — e pessoas nas estratégias de voto. A modernizacao das
campanhas € marcada pelas mudancas em quatro bases: tecnologia aplicada,
utilizacdo de profissionais de marketing, novas técnicas de campanha e
ambientacdo (FARRELL, p 129, 2006).

O aumento do uso ostensivo dos meios de comunicagdo em campanhas
estimula o processo de personalizacdo, onde se observa a tendéncia em
centrar as campanhas em torno da imagem de uma lideranca, adotando
discursos menos ideoldgicos e campanhas com fortes caracteristicas de
marketing politico. Tanto o processo de modernizacédo quanto a personalizacéo
desestimulam a construcdo de agenda de campanha programatica partidaria
em detrimento de uma agenda de campanha mais ampla e adaptavel aos
recursos midiaticos.

No Brasil, a potencialidade da modernizacdo das campanhas se da
principalmente acerca do HGPE. O modelo de propaganda brasileiro, se
comparado a outros paises, € unico, pois combina o uso do aparato televisivo,
técnicas modernas de campanha a gratuidade de acesso e o amplo alcance da
televisdo em nivel nacional.

Dentro da literatura brasileira que trata sobre a modernizacao,
personalizacdo e construcdo de agenda de campanha, ha uma lacuna no que

tange a construcdo da agenda programatica dos partidos. As preocupacdes
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tedricas concentram-se em explicar os efeitos de midia nas campanhas e na
agenda da opinido publica e desprivilegiam a importancia que a agenda
programéatica possui dentro das campanhas.

Tendo isto em vista foram estabelecidas as seguintes perguntas de
pesquisa: Ha correspondéncia entre os eixos tematicos apresentados nos
programas e diretrizes oficiais dos partidos com os apresentados no HGPE? O
efeito do agendamento prejudica a construcdo da agenda programatica? O
HGPE dos trés candidatos em 2014 foi mais propositivo ou mais programatico?

A hipotese central desse trabalho é de que ha uma forte correlacao
entre modernizacao e personalizacdo de campanhas e o declinio do uso das
agendas programaticas durante as campanhas televisivas. A fim de adequar as
propostas apresentadas durante o pleito a légica comunicacional e
mercadoldgica, os partidos tendem a privilegiar propagandas personalizadas e
com fortes caracteristicas de marketing politico em detrimento de propagandas
voltadas ao programa do partido.

Para esta pesquisa foram realizados o0s seguinte procedimentos
metodoldgicos: analise dos programas oficiais dos partidos apresentados ao
TSE, categorizacdo dos principais eixos programaticos dos mesmos, coleta,
transcricdo e sistematizacdo das propagandas veiculadas no HGPE pelos
partidos PSDB, PT e PSB. Em seguida, as mensagens das propagandas foram
separadas em propositivas e nao propositivas, onde o conjunto de mensagens
propositivas foi tomado como unidade analitica. Dentro desta unidade, foi
realizada analise de correspondéncia, nesta foram separadas as mensagens
gue apresentavam correspondéncia entre o programa oficial e o HGPE, esse
grupo foi denominado de mensagens programaticas.

O primeiro dado a ser destacado é que, dentro do universo total de
mensagens dos candidatos, Marina Silva foi a candidata mais propositiva,
apresentou 26,4% do seu total de mensagens a propostas, enquanto Dilma e
Aécio apresentaram a mesma proporcao, 9,4%. Esses numeros corroboram
com o pressuposto de que dentro dessas trés campanhas, houve pouca
preocupacao em apresentar uma agenda de propostas.

Dentro do universo de mensagens propositivas, ao realizar o teste de
correspondéncia entre programa e HGPE pudemos observar que dentre as trés

campanhas, Dilma Rousseff apresentou 91% de mensagens programaticas
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enquanto Marina Silva apresentou 65% e Aécio Neves 32%. Ou seja,
praticamente todas as propostas de campanha apresentadas pela candidata
Dilma Rousseff constavam no programa do partido.

Esses dados nos levam a responder a primeira pergunta proposta: Ha
correspondéncia entre 0s eixos tematicos apresentados nos programas e
diretrizes oficiais dos partidos com os apresentados no HGPE? Conclui-se que
sim, ha correspondéncia, porém devemos ressaltar que nem todos 0s eixos
programéaticos foram privilegiados nas trés campanhas, como se pode observar
nos graficos 07, 08 e 09. Outro fator a ser destacado é, que essa
correspondéncia aconteceu em graus muito distintos entre os candidatos.
Associa-se, no entanto que o caso do alto grau de mensagens programaticas
do PT esta ligado ao fator do partido se apresentar enquanto situacao na
campanha de 2014 e ter como carro chefe politicas de estado legitimadas
como o Bolsa Familia, por exemplo.

No que tange aos outros dois candidatos, pode-se observar que muitas
das mensagens programaticas apresentadas eram confluentes com as do
programa do PT, como o caso do Bolsa Familia, das mensagens acerca da
expansdo da educacdo e escola em tempo integral e da expansdo da rede
publica de saude. Essa observacéo, nos leva a resposta da segunda pergunta:
O efeito do agendamento prejudica a construcdo da agenda programatica?
Conclui-se que sim.

Como supracitado, a confluéncia de temas entre essas agendas auxilia
na construcdo de uma campanha mais abrangente, isto é, diante das
necessidades de campanha os partidos tendem a “nadar em favor da corrente”,
abandonar propostas referidas a ideologia e histérico partidario e incorporar
temas de midia e adequar as proposicdes partidarias em favor do contexto
politico, fatores que puderam ser observados na apresentacao dos dados.

Durante a coleta de dados, viu-se a necessidade de elencar uma nova
categoria de mensagens — as mensagens propositivas- tendo em vista que
nem toda proposta apresentada no HGPE era parte integrante dos programas
dos partidos. A partir desta constatacédo, uma terceira pergunta de pesquisa foi
gerada: O HGPE dos trés candidatos em 2014 foi mais propositivo ou mais

programatico?
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A resposta para essa pergunta foi apresentada no grafico 06, para as
candidatas Dilma Rousseff e Marina Silva a resposta € sim, em termos de
proporcdo entre as mensagens propositivas e programaticas, ambas
apresentaram maior numero de mensagens programaticas. Enquanto no HGPE
de Aécio Neves, o nimero de mensagens propositivas foi muito superior. Como
j& citado na andlise, observou-se que durante o primeiro turno o candidato
incorporou a sua agenda de campanha propostas advindas de outras agendas,
como a proposta da Reducdo da Maioridade Penal para crimes hediondos
oriunda do vice Aloysio Nunes.

A partir da resposta dessas trés perguntas a hipétese inicial do trabalho
pode ser confirmada nas elei¢cdes de 2014. Os dados apontam que mesmo em
proporcdes distintas, as mensagens propositivas e programaticas apareceram
nas campanhas dos candidatos em namero muito inferior se comparados ao
universo total das mensagens. Isso devido a dois tipos de mensagens
predominantes neste pleito: as de construcdo de imagem e de ataque aos
adversarios. Ou seja, as propostas apresentadas durante o pleito foram
adaptadas a logica comunicacional e mercadologica, os partidos seguindo a
tendéncia privilegiaram propagandas personalizadas e com fortes
caracteristicas de marketing politico em detrimento de propagandas voltadas

ao programa do partido.
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