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Resumo

O trabalho procura destacar brevemente as casdittasi da Propaganda Partidaria
Gratuita (PPG), espaco concedido aos partidosldéirasiem cadeia nacional de radio e
televisdo fora do periodo eleitoral. Trata-se de abjeto de carater originariamente

partidario, que busca oferecer as siglas uma apdede de visibilidade de sua

identidade e programa junto a populacdo. Por oailo, a PPG também pode ser
definida como propaganda, cuja aplicacdo ao muadwotitica (notadamente por meio

das campanhas politicas e eleitorais) tem sidmidefipelas praticas de valorizacédo da
imagem dos candidatos em detrimento de elementesvos. Disso emergem debates
sobre declinio partidario, individualizacdo das didaturas, profissionalizacdo da

politica, etc., questdes que orientam o estudongebaedo aqui.
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Corpo do trabalho

Diversos estudos tém destacado a relevancia cadaaier da interface entre os
campos da comunicacao e da politica nos dias d@e Bejes trabalhos vém recobrindo
principalmente aspectos das campanhas politicas easo brasileiro em particular, o
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral. Ainda @stas pesquisas invistam sobre
diferentes processos e dindmicas, uma concluséa-s& quase unanime. Dia ap0s dia
faz-se notéria a necessidade que os atores do npatitico tem de incorporar a légica
dos meios a fim de assegurar visibilidade — queassforma em capital politico.

Dentre os diversos objetos de estudo possiveis gastpo de pesquisa, ha no
Brasil um que se destaca por sua singularidadeopaganda Partidaria Gratuita (PPG)
tem sua origem na Lei Organica dos Partidos de ,186Hual pela primeira vez
concedeu aos partidos brasileiros o direito destratir gratuitamente em radio e

televisdo seus congressos e encontros. Atualmerggida pela versao de 1995 desta

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e PropagXhé&ncontro dos Grupos de Pesquisas em Comuftcac
evento componente do XXXIV Congresso Brasileiro d&n€ias da Comunicagao.
2 Doutorando do curso de Ciéncia Politica do IESP-UERiAil: giliard.gt@gmail.com
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mesma lef, que institui requisitos e funcdes especificag maespaco. Em seu Titulo

IV, “Do Acesso Gratuito ao Radio e a Televisaoteato expressa como direito das
siglas 0 acesso a uma “propaganda partidaria tagtaujos objetivos exprimidos séo:

[1] difundir os programas partidarios; [2] trandminensagens aos filiados sobre a
execucado do programa partidario, dos eventos coenrekacionados e das atividades
congressuais do partido; [3] divulgar a posicagddido em relagcdo a temas politico-
comunitarios; e promover e difundir a participagémitica feminina, dedicando as

mulheres o tempo que seré fixado pelo 6rgdo nalctmdirecédo partidaria, observado
o minimo de 10% (dez por cenfo)

O marco legal proibe ainda que os partidos de iBeeut do espaco para “a
divulgacdo de propaganda de candidatos a cargtisoslee a defesa de interesses
pessoais ou de outros partidos” (Jobim & Porto6)9%tando também a participacédo
de qualquer pessoa filiada a outra sigla que mas@onsavel pelo programa, bem como
0 uso de imagens modificadas, de modo a que teskansontetdo distorcido. Assim
como ocorre quanto ao horario eleitoral, a leipesdi que o espaco seja oferecido de
modo gratuito as siglas, responsaveis apenas p&tss da producao.

S&d0 estas regras que vém fazer a propaganda partgl@tuitd como a
conhecemos hoje. Como se percebe, é impossivet gagasua existéncia se dé em
funcdo dos partidos. Sua formalizacdo ocorre arpiatlei que rege o funcionamento
daqueles, a qual ainda explicita sua vocacgédo ddusga ideologia e da identidade
partidaria. Contudo, sua regulamentacdo também eesi@d a importdncia da
comunicacao politica, em sua funcdo mediadora c@ocedade, constituindo-se em
mais uma forma pela qual as siglas tém a oportdeidke se aproximar e dialogar
politicamente com cidadaos e cidadas — e de exdlomaas de propaganda.

Ainda que a énfase nos partidos seja evidentea{sgnmportante perceber se

esta vocacdo tem sido realmente cumprida. Diverasss fazem parecer o contrario.

3 Lei n.° 9.096, de 19 de setembro de 19@Him & Porto 1996, (524.

4 A Resolucio do TSE n.° 20.034, de 27 de novembi®6&, especifica que os partidos que, em duadetei
consecutivas, elegeram deputados federais em difezentes estados e obtiveram pelo menos um po ces
votos validos no pais, tém direito, anualmenteyia grogramas nacionais de dez minutos, além deuinte
minutos para inser¢fes de 30 segundos no intetiegafmogramacao das emissoras. Caso a sigla teritoa ele
representantes em pelo menos trés estados, teto ditem programa nacional de dez minutos por Boofim,
aquelas agremiag¢des que ndo cumpriram com nenhstasdequisitos tém direito a dois programas nadcsahe
cinco minutos, ndo cumulativos. Na esfera estadoallices semelhantes estabelecem a concess@ardel20s
anuais para anuncios de 30 segundos ou um minigoifivel em
http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacesf/Viw_Identifica
€&0/1ei%209.0961995?0penDocument”, acessado erni/28/10.

® A partir deste momento, passa-se a referir a parma partidaria gratuita apenas como PPG, segaindo
denominacgéo expressa pela lei.
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Como exemplo, em fevereiro de 2002, a Folha dePa&do publicava o crescimento da
entdo governadora do Maranhdo, Roseana Sarney,omaac presidencidl A
explicacéo para tanto estaria PPG. “Roseana masvemusou a televisao: o PFL teve
direito a um programa de 20 minutos em 31 de jareeia 80 inser¢des publicitarias de
30 segundos naquele més e em fevereiro” (Folhan@r2i002a).

Casos como este e outros mais recentes, como daysmpaganda partidaria as
vésperas da disputa presidencial de 2010, reforgam suposicdo de que a dimenséo
partidaria da PPG vem ocupando um espaco apenasdsein, sendo preterida por
uma funcéo de antecipacédo das campanhas elekodaisandidaturas.

Estes usos partidario e pré-eleitoral parecem #&gumar como que polos,
descrevendo um continuo quanto as formas pelas @u®PG pode ser empregada.
Entre um e outro, € de se imaginar a existénciuttes tantos usos, que priorizam em
maior ou menor escala um destes elementos. Panaleie, a proximidade guardada
com as campanhas eleitorais faz supor que gramtiequms processos costumeiramente
descritos para este estejam também presentes rw-oem particular, o declinio do
discurso partidério, individualizagcdo das candicede profissionalizagéo.

De fato, é grande a proximidade entre a comunicagiiesentada na PPG e aquela
produzida durante as campanhas eleitofagtas vém sendo definidas como o processo
pelo qual uma determinada organizacdo politicaa ek um partido, associacdo ou
mesmo candidatura, desenvolve um conjunto de agdes vistas a alcangcar um
objetivo politico especifico (Farrell 1996). Paaatb, ela age principalmente no sentido
de informar, persuadir e mobilizar a sociedadel ¢ivi sentido de sua causa (Norris
2000). Contudo, sao profundamente marcadas poreaorte temporal: compreendem
sempre um inicio e um fim, periodo no qual os atqaliticos podem, oficialmente,
dirigir-se a populacao, conquistar-lhes a prefaggrecque se encerra no dia da votagéo
(Schmitt-Beck e Farrell 1996).

Para Claes H. De Vreese (2009), a relacdo entrermaighartidos sempre foi
simbidtica. No entanto, gracas a mudancas que \a@rremdo em ambos 0s campos
politico e comunicacional, as campanhas vém prsiya@sente preferindo orientar-se
por uma légica midiatica, que se sobrepde a |logartidaria. Trata-se de um processo
no qual a midia se torna mais autdnomiasa-visos partidos, “not merely passively

reflecting but also shaping the process of eleegoimg” (2009, p. 120).

A PPG teria permitido que Roseana Sarney alcangassgundo lugar na pesquisa Datafolha anunciageleadia,
com 23% das preferéncias, empatando techicamemé.gla, com 26%.
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A observacdo destas transformacdes permite a ghstide diferentes fases
historicas de campanha, periodos subsequientesuasumn determinado conjunto de
praticas € consagrado. Ha duas formas correntpertedizacdo. A primeira delas é a
de Pippa Norris. Ela identifica trés estagios delu@ao das campanHaperiodos pré-
moderno (predominio da l6gica e da organizacadtastnte partidaria e local, com
estratégiasad hog, moderno (organizacdo das atividades em escationa,
emergéncia da televisdo) e pés-moderno (em desémesito, conta com novas légicas
da TV e inclui a Internet). A segunda é de David Rurrell, que distingue duas
diferentes situacdes, definidas pelo tipo de aneddesenvolvida, definida ou a partir
da forca de trabalho dos apoiador&sbdr-intensive— que inclui os periodos preé-
moderno e moderno de Norris), ou a partir do emprdg recursos técnicos e
profissionais €apital-intensivg, em particular da televisdo. Para além dos novos
instrumentos, importa perceber como este novo mtumexige grandes aportes de
capital para o sucesso do empreendimento eleitoral.

Tais novidades representam profundas alteracomma como se da a propria
pratica politica, para além do ambito das campartfrasparticular, esta se da a partir
da emergéncia da televisdo como recurso e do avdasopraticas de propaganda
(também televisiva), contexto dentro do qual a BRGnsere. Vive-se, entdo, em um
ambiente onde os partidos politicos, antes medadexclusivos da relacdo entre
mundo politico e sociedade civil, tém de dividiteeseu papel com a figura individual
dos politicos, cujas palavras, gestos e sorrisasiéguam muito mais a logica televisiva
do que a sisudez das instituicbes politicas. Hamabisso, a emergéncia dos
profissionais da comunicacdo, que passam a dicioin as direcBes partidarias o
comando das tarefas, em particular na conducéoasaganhas e da propaganda.

A PPG pode assim ser encarada como mais uma fdeetmodernizac&oou da
americanizagdo das campanhas, a qual compreendegando Swanson e Mancirds
fendbmenos de personalizacdo e de profissionalizdg@acampanhas, em um contexto
de emergéncia do papel da midia. Neste contextmnducdo das campanhas e da

comunicacao torna-se decisiva, mesmo determinaisdoesso ou o fracasso politico.

" Para tanto, Norris se utiliza da perspectiva ddemtizacdo das campanhas (também chamado de ammxiéo),
trazidas pela obra Politics, Media, and Modern Denairy (1996), de David L. Swanson e Paolo Maneimjue sera
brevemente abordada por este trabalho logo adiante.

8 A qual, por sua vez, integraria um processo maeomplexificacdo da sociedade. Os autores seneb
trabalho de Luhman (1998) para desenvolver suéteor
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Ha evidentemente grande controvérsia sobre a édetesta “americanizacao”
como um paradigma para as campanhas mundo’a@watudo, restam poucas davidas
sobre o papel desempenhado atualmente pelos meiosndunicagdo, em especial a
TV. Junto a ela, é importante ressaltar a ascets@grofissionais dentro do processo
politico. A emergéncia deste novo grupo de atoeedastrazendo grandes dilemas para
as estruturas partidarias. Esta nova realidadea&alois diferentes campos, um politico,
outro técnico, no comando das campanhas. Sao dedesindo diversas que passam a
ter que conviver, trabalhar conjuntamente, por yexmfrontar posi¢cdes, com reflexos
sobre a comunicacgao e a prépria acao politica.

Segundo Lilliker e Negrine (2002), o termo profisgl compreende ndo apenas
o “empregado do partido”, responsavel pebkpertiseno trato com a midia, mas
também toda e qualquer pessoa, consultor contraiadepresentante eleito, que tenha
conhecimento acerca do manuseio daquelas técridamte modo, os processos de
profissionalizacdo referem-se ndo apenas a cocdi@tale profissionais para a
assessoria especializada, mas também a proprid@adeguma perspectiva profissional
de conducéo politica, uma orientacdo seguida petoss politicos e pelos partidos.

Angelo Panebianco (2005) reforca a perspectiva reBgua qual a
profissionalizacdo das agremiacdes partidarias & nesposta a necessidade de sucesso
politico-eleitoral. Trata-se de uma mudanca dermardeganizativa, uma resposta a um
desafio ambiental, do acirramento da competicadiqel entre outras razdes, sob o
impacto dos meios de comunicacado de massa e,yaniente, da televisao. O autor
vé ai a emergéncia do partido profissional-eleitaw@a principal vocacao deixa de ser
a representacao de uma parcela do eleitorado (guelaem abrir mao do vinculo com
suaclasse gardéeriginaria) em funcéo de uma priorizagdo da \ét@leitoral.

Em paralelo a profissionalizacéo, os autores dspgetiva da modernizacéo das
campanhas apontam para a ascensao da figura ddglatas, num processo de
personalizacdo da politica, em sua funcdo de nmialiapm a sociedade e em sua
dimenséo de disputa eleitoral. As identidades géitis, antes tdo fortes na definicdo
do comportamento e da opinido do eleitorado, sabstisuidas por ligacdes
personalisticas, pautadas pelas caracteristicagdngis ou mesmo pelo carisma do

politico ou do candidato.

® Para uma discussdo mais aprofundada, ver Farrall(2001), Plasser (2000)
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De um lado, as explicacbes deste fenbmeno pautaamsaspectos politicos.
Em especial, a ado¢cédo do sistema majoritario deutdisé vista como algo que veio
reforcar e confirmar este fendbmeno, na medida em guofatiza a figura dos
competidore¥. Outrossim, a televisdo também desempenha um papidivo. E ela
guem vem evidenciar com grande forca os detalltBgidiuais dos candidatos, fazendo
com que elementos “ndo-politicos” (como a belezapdstulante) tornem-se algo
relevante (Butler e Ranney 1992, p. 21).

Ambos 0s possiveis processos de personalizacaoofesspnalizacdo das
campanhas sao relevantes quando se tem em vift&aMRimeiro, eles colocam em
questdo a dimensdo do protagonismo exercido pdidpsre candidatos sobre sua
comunicacao politica, em particular quanto a umiaséncoletiva ou personalista —
aspecto que cresce em importancia na medida emsetrata de uma propaganda de
carater eminentemente partidario. Segundo, elesaltasn como o conhecimento
técnico dos recursos disponiveis pode se tornaneiss para o sucesso politico.

O decurso até aqui tracado procurou ressaltar arténria do objeto em
questdo em um contexto de mudanca politica, ptatioente no que se refere as
campanhas e a comunicagéo politica. O momentoverifecar de que forma aqueles
processos impactam a PPG. Em particular, tendorsgigta sua vocacao partidaria,
parece proficuo verificar se esta modalidade deuoicacéo politica prioriza o discurso
partidario ou personalista, colhendo ainda outassiveis tipos de programa. E o que
se pretende realizar a seguir.

A partir daqui, assume-se uma perspectiva de trabaploratoria, abordando
um objeto ainda ndo estudado em profundidade e sggundo o levantamento
bibliografico realizado, € o Unico caso no mundogoal ha a concessao gratuita, da
parte do Estado, de espaco em cadeia nacional die eatelevisdo para partidos
politicos fora do periodo eleitoral.

Para tanto, foram analisados as propagandas de dagendas do pais:
PFL/DEM, PMDB, PSB, PSDB e PT, entre os anos d& 20Q007. S&o, ao todo, 26
diferentes edi¢des, disponibilizadas no acervo daal laboratério de pesquisa em

comunicacéo politica e opini&o publica, do IESP-UER

19 Este processo vem sendo definido como presidéragdb das campanhas eleitorais modernas. Para mais
informacdes, ver Crewe e King (1994) e Kaase (1994).

1 Como se vé o recorte proposto para o estudo dehargem uma série de outros partidos brasileirgsieapode
interferir nos resultados obtidos. Contudo, o obfetissumido aqui ndo é o de produzir um retratoodeo a PPG
foi utilizada por cada sigla em cada oportunidacs sim o de verificar possiveis formas pelas qlasse utilizam
deste recurso.
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A andlise desenvolve-se em duas frentes. Primdeazontetddo, que tem em
vista destacar possiveis prioridades apresentadagppgrama. Segundo, investe-se na
quantificacdo de algumas variaveis, que exprimem goe intensidade as propagandas
investiram na figura do partido ou de suas persiadés individuai€. Sdo elas: [1]
apresentador principal do programa, [2] referéneissais, [3] énfases discursivas, [4]
tematica dominante, [5] credit-claim, [6] ataqudZ]epossivel candidato. A partir desta
perspectiva, pretende-se tracar algumas tendégoa#o aos usos feitos com a PPG,
descrevendo, se possivel, uma tipologia desta.

Tomando-se, de inicio, o somatorio dos valores esgms pelas variaveis de
todas as edicdes assistidas, a observacdo da naricaéegoria (apresentador principal)
traz dados relevantes quanto a dimensao partidarizbjeto. Em quase a metade dos
segmentos, nenhuma figura institucional do parédarotagonista do programa. Esta
tarefa é assumida por anénimos e locetaroff o primeiro com 25% e 0 segundo com
24% de participacdo. Figuras institucionais daasgparecem em seguida, mas com
menor presenca. Os mandatarios da sigla aparecef®eno total das propagandas.
Dirigentes figuram em 8% do espaco e os presidelsgagremiacoes, em 7%.

A auséncia de atores partidarias na apresentagaprdgramas nao quer dizer
que os partidos possuam pouca evidencia. As vagiaeeréncias visuais e énfases
discursivas demonstram isso. No terreno das imaganpresenca de elementos
simbdlicos referentes as siglas se da em 54% dpadotal dos segmentos. Por sua
vez, a mencao as agremiacdes nos discursos ooco#6% do espaco.

As énfases discursivas trazem outros dados intereess Em 10% de seu tempo
total, as referéncias séo para a situacdo do pdradte ao governo federal, seja ela de
situacao ou de oposicdo. Em outros 12%, fala-see smlzontexto politico do pais. A
variavel ataques tem um uso reduzido. Em 82% dgymesetos, ndo ha qualquer tipo de
critica a adversarios. No restante, o presidentersa o alvo principal (com referéncias
a ele em 9,5% dos programas), seguido por outmisiq@s (7%).

A guestao politica também surge a partir da varitereatica dominante, porém
com menor destaque. Aqui, ela ocupa 9,5%, conti®&%sdo assunto economia, o mais
frequente segundo a pesquisa. Os outros dois teraigsabordados pela PPG apontam

para orientacfes distintas. Em segundo lugar, atdebobre realizacbes politicas

12 para a observacdo dos programas, estes foranbjplEre@or meio de seus segmentos, espécie dedltate
tempo no qual um interlocutor (um apresentadorggemplo) enuncia completamente uma mensagem,rdoio
fim, sem qualquer tipo de corte de imagem. Destéana propaganda partidaria seria na verdade toidstipor
pequenas partes independentes entre si, mas gae farmam um todo.
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(obras, projetos de lei, etc., estejam elas seiméfe a uma sigla, a um politico, etc.)
esteve presente em 10% do tempo total dos progr&uoasutro lado, a discusséo sobre
0s proprios partidos preencheu outros 12%.

Os dados mencionados acima sao mais bem compresrglidndo se em vista
0 contexto politico em que se apresentam. E conflmasta analise de contetido com
0S numeros levantados que se pretende apresengiaclassificacdo das formas pelas
quais os programas partidarios sao utilizados.

No intuito de elaborar esta classificacdo, € coievea lembrar Afonso
Albuquerque, que em seu estudo sobre o horéarimeebrasileiro (1999) aponta como
a propaganda eleitoral cumpre, tradicionalments) tés funcdes classicas: discussao
dos problemas politicos, promocdo da imagem dodidaios e ataque a adversarios,
candidatos ou ndo. Tais orientacdes indicam um ta@minho para a anélise da PPG.
Todavia, € importante ter em mente as caractexsspooprias deste tipo de programa, o
que pode fazer ampliar o nimero de usos destelépwopaganda.

A partir da observacdo do contetdo da propagandalgréa e da analise das
variaveis mencionadas anteriormente, este estudo spgerir a existéncia de cinco
tipos de PPG: [1] programas com énfases no par{@loprogramas de tematica
especifica; [3] programas com énfase em mandatagéwérios; [4] programas de
atague; e [5] programas de pré-campanha eleitGada um deles possui assim uma
l6gica proépria, colecionando toda uma série de vagfies e caracteristicas suas.
Contudo, apesar desta distincdo, € possivel edd@gcontrar em cada edi¢cdo mais de
uma destas fungcbes. Cada uma destas é descrgaia se

[A] Programas com énfase no partidefio 0s que mais se aproximam do sentido
original da PPG. Seu foco repousa sobretudo sotnazao de ser” partidaria, ou seja,
sobre aqueles ideais e objetivos que serviram féeérecia para a fundacdo da sigla e
vem orientando sua acao e organizacao politicateDeedo, este tipo de propaganda
busca reforcar as principais marcas e caractessparticulares da legenda, como sua
histéria, frentes de atuacdo, representacdo deseslasu de segmentos sociais
especificos, proximidade com sindicatos, movimestmsais ou associacdes civis, etc.
Para tanto, a utilizacao de elementos simbdlicosiocemblemas, figuras e bandeiras,
costuma se dar com bastante frequéncia. Trata-sendapelo para o coletivo, para
imagens que distingam a agremiacdo e oferecam anelaignificado exclusivo. A

menc¢do a mandatos exercidos ou bancadas parlapsetéanbém pode ocorrer, mas
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voltada para a coletividade. Evidentemente, egie tie propaganda ndo visa a
apresentacao de pré-candidaturas, nem mesmozaggalide ataques a adversarios.

A PPG “com énfase no partido” € o tipo de programes utilizado pelas
legendas. Das 26 edi¢des analisadas, ele é preaa@iem oito. O ano de 2007 merece
especial destaque. Superada a disputa eleitorakroqulas cinco siglas estudadas
optaram por utilizar este tipo de propaganda eldi{@penas o PT deixou de fazé-lo).

Exemplo do recurso a este tipo de PPG é a edic&aiEdb de 2007, que investe
na nova identidade do partido: a de Democratastituibdo a antiga Frente Liberal.
No programa, a sigla esforca-se em demonstrarefoarnulacdo. Seu novo presidente,
Rodrigo Maia, esta presente em 19% da edicdo. ©ulmagentes, como a vice-
presidente, Valéria Pires Franco, em outros 38%masdatarios estdo em 14%. De
modo semelhante, a tematica dominante da edicao fwoprio partido, em 47% dos
segmentos.

[B] Programas com tematicas especificas instituir a propaganda partidaria, a
lei 9.096/95, em um de seus incisos, permite qo&rtido se utilize daquele espaco para
se posicionar frente a um tema especifico, de opt#itico-comunitario. Os programas
com tematica especifica sdo 0s que mais se aproxidesta perspectiva. Ela foca
temas ligados a vida politica, como educacao, saadgiranca, etc., cumprindo com a
funcdo de explicitar as posi¢cdes do partido freémeilo, destacando aspectos de sua
ideologia. Assim, as propagandas acabam por preenoma lacuna no debate publico,
inserindo ndo somente assuntos de relevancia mreiedade, mas também atores que
deveriam obrigatoriamente ter visibilidade nesiasussoes.

A propaganda partidaria do PT de 2007 segue esta.INesta edicdo, o partido
opta por focar a educacdo, consagrando nada mengsed88% de seus segmentos
aquela area. Sdo mobilizadas diversas acdes emndjptasrpelo governo Lula no setor
(como o PDE, Plano de Desenvolvimento da Educagaopiso nacional de salarios
para os professores), preterindo-se a exibicadedeeatos partidarios.

[C] Programas com énfase em mandatos/mandatareorioridade aqui €
evidenciar os governos conquistados, as diversamatiracdes conduzidas por todo o
pais, as inumeras realizacbes empreendidas pelolggor meio de seus eleitos.
Assemelha-se aquelas propagandas institucionaigipias pelos governos, nas quais
se destacam obras, projetos desenvolvidos, methanas indices econémicos,
educacionais, de saude, etc. Contudo, esta pdkspgmde se encontrada também

destacando o proprio partido, e ndo apenas o n@iwatA sigla € aqui percebida
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como a conjuncao de diversos governos, 0s quaipamitham um mesmo “jeito
partidario de governar”. Por outro lado, tais pggralas também podem ocorrer
ressaltando-se somente 0s governantes, sendo gesnt&s administragdes resultado
direto da qualificacao pessoal de quem a conduz

A tarefa de apresentar um novo governo quandoesséeem seu inicio € uma
das mais comuns. Esta orientacdo € a adotada npglaganda partidaria do PMDB de
2006. Nesta, pode-se confirmar uma das caractasstinais referidas quanto ao
partido: a de descentralizacdo em favor das ligasarestaduais. Este programa é
conduzido quase que completamente por membros dbdgaPara além da
significativa participacdo do presidente da legeM&hel Temer (30% do total), o
destaque fica por conta da presenca de mandatilegisladores. Esta edicdo conta
com nada menos que quatro governadores e seisosesatb PMDB, cada um deles
provenientes de um diferente estado brasileiropado 38% dos segmentos. Neste
ponto, a variavel “credit-claim” tem muito a ofeeecE significativo perceber que ela é
mobilizada em quase a metade dos segmentos. lIsificaraa perspectiva de
publicizagéo dos feitos de um governo ou governa@sgumindo mesmo uma feicdo de
prestacdo de contas, espéciadeountability

[D] Programas de ataques a adversarigsgra além da critica aos governos e
suas praticas, esta modalidade de PPG investe amagens de ataque, de modo
semelhante aquele trazido por Albuquerque (19997Q), em relacdo ao horario
eleitoral. Trata-se do acirramento da disputaipalitO objetivo é conferir uma imagem
negativa aos adversarios, expondo publicamentepassdveis falhas e fragilidades. A
mera contraposicdo de idéias é substituida poratituale mais agressiva, evidenciando
o clima de competicdo e disputa politica. Estaaataristicas podem ser percebidas
pela propaganda do PFL de 2005, que debate particeihte o caso do mensalédo. A
mobilizacdo da variavel ataques demonstra isso.i,Agm 41% dos segmentos ha
referéncia negativa ao presidente Lula, e 36% eosytartidos (no caso, o PT). Esta
perspectiva € ratificada pela varidvel “énfase wisga”’, onde a critica a estes
personagem alcanga 52% dos segmentos.

A perspectiva ofensiva trazida por este tipo de RRG quer significar a
auséncia de um debate politico mais aprofundadim &mtrario, estes programas
demonstram como praticas de oposi¢cdo podem terovieratacdo esclarecedora para a
populacdo. Trata-se de uma oportunidade paracetifas criticas feitas durante o

periodo eleitoral, ou mesmo de contrapor estiloggoerno. Isto se faz, primeiro,
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desenhando uma imagem negativa dos adversari@dpppis investir na construcao
de uma positiva para si proprios. Ha, de todo madw@ I6gica partidaria aqui.

[E] Programas de pré-campanha eleitordtata-se da modalidade em que a
disputa politica se faz notar com maior destaqgtiecipalmente antecipando a disputa
eleitoral, em particular enfatizando a figura dtufa candidato (ou do pré-candidato,
como se usou chamar) e preterindo-se a imagendaati Tais propagandas diferem
muito pouco daquelas exibidas pelo horéario elditdracam um retrato politico do
momento, indicam os principais problemas e confiasnlucdo sobretudo as qualidades
e competéncias de uma pessoa.

A variavel “possivel candidato” foi incluida na pesa justamente para
dimensionar esta caracteristica. Ela aponta spresentadores do programa foram ali
indicados como ou viriam a se tornar candidatosdesputas eleitorais futuras. Esta
tendéncia € confirmada nos quatro programas queEnGa&ixam nestas caracteristicas.
Por exemplo, a edicdo do PT de 2002 dedica a Laia de 50% dos segmentos, mas
apenas 18% a referéncias visuais e 13% a énfagmggivas ao partido.

A primeira vista, tais dados vem confirmar as irspd®s quanto a uma
personalizacdo da politica e a uma reducdo dogwoiemo dos partidos. De fato, a
PPG de pré-campanha eleitoral faz preponderamiagfes quanto aos pré-candidatos,
gue assumem o papel de mediadores entre o0 muniticgpel a sociedade civil. Por sua
vez, os partidos politicos surgem, em parte sigptifra das vezes, como instituicdes
acessorias. Nota-se, assim, que esta modalidag®gema ainda alija as siglas de um

espaco que, a priori, deveria ser apenas seu.

Razado deste trabalho, a Propaganda Partidaria itaratvela sua relevancia
enquanto objeto de estudos j& na observacéo deirstéEo e de sua histéria. Por meio
dela, o mundo politico tem uma nova oportunidadelidgir-se a sociedade civil, de
dialogar com milhares de cidadédos e cidadas quepame significativa das vezes
encontram-se afastados da politica. Este movimeri&ito por meio da comunicacgéo,
concedendo especial protagonismo aos partidos. Aliéso, trata-se de um recurso
existente desde 1965, ali ainda embrionariamerds, que vem mantendo sua vocacao,
resistindo ao periodo de regime autoritario e cliaerodo-se no momento demaocratico.

Os dados e informacgfes obtidos e expostos no @éeaweste trabalho estendem
a relevancia da PPG para outras areas. Se, dedandaobservagdo do marco legal

prevé uma vocacao eminentemente politica para eabpor outro, 0 seu uso pelos
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partidos o inscreve muito mais dentro da légicaddguta politica. Os programas
partidarios assumem-se como um novo ambiente nd spiarepetem elementos
tradicionais da competicdo politica, como a defksposicdes, a critica a adversarios, a
reivindicag&o de crédito, etc.

E neste sentido que devem ser observados os cipes tle propaganda
partidaria encontrados pelo trabalho. Eles compi@®n praticas adotadas pelos
partidos em outros espagos, como parlamento e neidjae visam o fortalecimento da
propria instituicdo, principalmente para a maximp@ade seu sucesso eleitoral. Deste
modo, ndo causa espanto atentar para o fato dea @G cumpra funcées como
divulgacdo de mandatos e mandatarios, com reiagém de crédito para estes, bem
como critica a adversérios politicos e a antecipagifuturas candidaturas. Mesmo 0s
programas de tematicas especificas podem ser @hdsndesta chave. Eles revelam
uma escolha politica das siglas, que optam poartgmdutar um tema de relevancia
dentro de uma esfera publica de discusséao, justciadade.

Ainda que se refira majoritariamente a disputatjpalitravada pelos partidos em
vistas ao sucesso politico, a andlise empreendiédaoistrou que esta procura nao
precisa se dar apenas em funcado de uma chave gkstgrcomo foco propriamente na
disputa da eleicdo e priorizando a imagem dos datmk. Pelo contrario, a PPG
concede espaco significativo para o emprego ddor@@artidario e para a evidenciacao
da identidade em torno da qual esté organizadgla si
E representativo notar que, dentre os cinco tigmmtados, o programa com
énfase no partido tenha sido aquele empregado caior fnreqiéncia pelas siglas. Tal
fato demonstra que, apesar de todas as imposit@mdas pela disputa eleitoral, a
evidenciagdo de uma imagem coletiva, que orientdéesentido a acdo politica
desenvolvida pelos partidos continua a ser um olgjetrelevancia para estas, fazendo
valer aquela preocupacéao politica que orientouag@o da propria PPG. Vale destacar
que todas as legendas estudadas aqui utilizaramezsirso em algum momento, ainda
gue motivadas por razdes diversas e contextosicoslitliferentes. Paralelamente, a
observacdo dos numeros gerais da pesquisa ratificparspectiva de valorizacdo do
rétulo partidario. Como se viu, a énfase discursiogartido foi a mais utilizada dentre
0s programas estudados. Por sua vez, a variavalitendominante indicou as siglas
COmo o terceiro assunto mais vezes abordado.

Por outro lado, se em um primeiro momento ratifieaa existéncia de uma

|6gica partidaria na PPG, em outro se deve ataspaiesenca de tracos do processo de
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personalizacdo da politica. Tal orientacdo pode pggrebida principalmente nos
programas com énfase em mandatos/mandatarios eengsé-campanha eleitoral.
Nestes, ha claramente uma evidenciacdo das casécts individuais dos politicos,
preterindo-se 0 recurso a imagem do partido, odateasta apenas como secundaria.
Contudo, como ja se mencionou aqui, tais orieneg@dtam-se muito mais para as
caracteristicas da disputa politica, configurargl@ssim numa atitude pragmatica dos
atores politicos, diferindo-se daquela perspectiue cré no enfraquecimento da
coletividade partidaria e sup6e uma maior agregagétorno de individuos.

De todo modo, a personalizacéo da politica pareuis evidente nos programas
de pré-campanha eleitoral. Nestes casos, a progaggota por investir decisivamente
na construcdo da imagem do pré-candidato, destacarasd qualificacdes e realizacdes
politicas. Sobretudo, esta orientacdo € uma m@radecido do que os partidos pdem
em pratica durante o horario eleitoral. Trata-serefzeticio das mesmas logicas e
praticas, tendo mais uma vez a questao partidanao eclemento central. A escolha
deste tipo de PPG volta-se para os objetivos demmeacdo dos ganhos eleitorais das
siglas, o que pode ser claramente percebido paladgrrecorréncia de edicbes como
estas nos periodos que antecedem as disputasaeito

Como ocorre nos programas de pré-campanha, osfdeeéam mandatarios
também se aproximam da légica de um outro tipo d®pgmanda, no caso, a
institucional, todavia, preferindo ocultar as imgias executivas ou legislativas para
evidenciar aos atores politicos que as dirigem,ocprafeitos, governadores, ou mesmo
deputados e senadores, que se responsabilizam gokteia de leis, emendas
parlamentares, etc. Ainda que esta opcao repreaeautibzacdo de um espaco publico
para a divulgagéo de realizagGes particulares oetiatacao proporciona de certa forma
uma oportunidade deaccountability a sociedade se informa sobre as acdes
empreendidas por seus representantes, o que lhetgeavaliar sobre a manutencéo
destes nos cargos que ocupam.

Ao fim e ao cabo de trabalho, espera-se ter cummitn seu objetivo inicial,
de inserir este novo objeto aos estudos da Congéuc®olitica, aprofundando o
conhecimento que se tem acerca dele e de procesdegelacionados. Em patrticular,
espera-se ter demonstrado como a midia contingt ans elemento decisivo para o
fazer politico, na medida em que este investe rfetde nele, criando espacgos
especificos para a comunicacgéo, e fazendo destadansaas principais ferramentas.
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Para além disso, convém notar como fenbmenos entonligados a légica

comunicacional se fazem refletir sobre a acaoipaliho caso, na PPG.
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