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RESUMO

O objetivo da dissertacfio € identificar as técnicas de marketing eleitoral empregadas na
confecgdo dos programas politicos veiculados durante o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE) televisive através do estudo das eleigdes municipais da cidade de So Paulo no ano
2000. Para isso, foram escolluidos para serem assistidos € analisados todos 0s programas eleitorais
do primeiro e do segundo turnos dos trés candidatos melhor posicionados aquele pleito; Marta
Suplicy, do PT, Paulo Maluf, do PPB, e Geraldo Alckmin, do PSDB.

A analise das técrucas de marketing eleitoral empregadas na confecgéo destes programas
foi empreendida assentada na hipotese de que neles pode-se observar de um lugar privilegiado a
presenca ¢ as influéncias do marketing no processo da competigio eleitoral. Pudemos, com isso,
visualizar a aplicagfio destas técnicas ¢ identificar as estratéglas adotadas pelos candidatos
durante todo o percurso da campanha, 0 que também nos permitiu situar melhor estas atividades
no contexto das ecleicdes ¢ campanhas politicas nacionais, confenndo-ihes estatuto de

importancia na dindmica dos processos politicos € elertorals contemporaneos.

ABSTRACT

The present work deals with the analysis of techniques of political marketing employed
during the 2000 campaign for Mayor of the city of Sfio Paulo, Brazil, displayed at the televised
political programs of the period. To achieve that, we selected the complete set of TV programs
exhibited by the three main candidates of the first phase of the campaign, as well as all programs
showed by the two remaining candidates during the second stage of the elections: Marta Suplicy,
from PT, Paulo Maluf, from PPB, and Geraldo Alckmin, from PSDB.

We approached the problem in the premise that electoral TV programs constitute a
privileged content from which to derive the presence and influence of marketing as a key factor
in the competition process at clectoral contests. Therefore we managed to observe the application
of these techniques and to identify the corresponding straiegies followed by each candidate
throughout the campaign, allowing at the same time to place these marketing technmiques as
important elements in elections and national political campaigns, and in the dynamics of political

and electoral contemporary process.
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INTRODUCAO

O presente trabalho tem como objetivo identificar as técnicas de marketing eleitoral
empregadas na confecgdio de programas politicos veiculados durante o Horéario Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE) das elei¢es municipais de Sdo Paulo no ano 2000.

Pretendemos, com este trabalho, situar melhor esta atividade dentro do contexto poiitico
das elei¢des e campanhas politicas nacionais, e sugerir que o trabalho de construgéio da imagem
politica reaiizada por intermédio dos marketings politico e eleitoral possa ser efetivamente
considerado como um elemento fundamental na dindmica dos processos politicos e eleitorais
contemporineos.

Tentaremos empreender a andlise dos programas cleitorais do HGPE televisivo das
eleicbes municipais de S&o Paulo no ano 2000 assentados na mpdtese de que neles pode-se
observar de um Iugar privilegiado a influéncia efetiva do marketing politico no processo eleitoral,
das técnicas e recursos tecnoiégicos utilizados e mesmo dos proprios obj etivos que os candidatos
pretendem alcangar em determinados momentos.

Para isso, foram escolhidos como objeto de analise os programas politicos dos trés
candidatos mais votados no primeiro turno daquela elei¢fo, a saber: Marta Suplicy, do PT, que
venceu os primeiro tumo com 38% dos votos vilides, Paulo Maluf, do PPB, com 17,3%, ¢
Geraldo Alckmin, do PSDB, com 17,2% dos votos validos. Esta infima diferenca entre o segundo
e o terceiro colocados na disputa do primeiro turno determinou que candidato do PSDB também
tivesse seus programas eleitorais escolhidos para figurar neste trabalho. A pesquisa contempla
também os programas politicos do segundo turno, disputado por Marta ¢ Maluf, vencido pela
petista, que obteve 58,5% dos votos validos contra 0s 41,5% dos votos validos dados a Maluf.

Nesta Introducdio procuraremos apresentar o presente trabaiho e seus objetivos, passando
antes pela motivag8o ¢ pelas experiéncias antetiores ¢ hip6teses que o originaram.Discorreremos,
antes, sobre o contexto em que este trabaiho encontra-se inserido, que é o da prépra sociedade
atual, envolvida e permeada por apelos midiaticos diversos, onde a politica, enquanto campo de

atuagdo social, também encontra seu lugar nas inter-relacbes que se estabelecem.
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Por fim, apresentaremos a estrutura formal da dissertagio, desenhando seus capitulos e
seus contetidos, de forma a apresenta-ia aos leitores.

O trabalho insere-s¢ num contexto de debate e reflexfio sobre as influéncias dos meios de
comunicagio de massa, dos diversos apelos “mididticos” que perpassam toda a sociedade na
atualidade, ¢ do lugar da politica, ¢ -de modo mais especifico neste trabalho - das campanhas
eleitorais televisivas, construidas por meio das técnicas de marketing cleitoral, neste espago.

Partimos da hipotese de que as técnicas de marketing eleitoral utilizadas na confeccdo dos
programas ecleitorais deste trabaltho sfo parte essencial dos programas e¢leitorais, mas néo
possuem poderes “mdagicos™ apenas possibilitam aos candidatos tramsitarem pelo espago
midiatico exaltando suas qualidades pessoais, polfticas e adminisirativas verdadeiras, ¢
permitindo com que os programas eleitorais tornem-se atracntes € de facil entendimento ao
publico espectador.

O marketing politico ¢ o marketing eleitoral sdo técnicas de comunicagfio aplicados a
politicos ¢ a candidatos para que estes possam vencer uma eleigfo. Por setem apenas técnicas
com focos de atuacfio bem delimitados, s6 possuem resultados efetivos quando aplicados a
candidatos que realmente possuam qualidades distintivas que meregam ser ressaltadas, ou
representem ideais e valores condizentes com os anseios da sociedade no momento das eleigdes.
Podem, sim, influenciar os eleitores, porém, suas técnicas € estratégias ndo conseguem
transformar magicamente a realidade. S&o técnicas de atuac@io ¢ efeitos resimtos & reahdade,
totalmente subordinadas ao contexto social, econdmico ¢ cultural de uma época, ou de um
momento eleitoral.

O contexto em que estas técnicas puderam se estabelecer no contexto politico e eleitoral
no pais € o do predominio dos meios de comunicagio de massa na sociedade. A “sociedade
midiatica” € o chio que permitiu a politica, e s suas dindmicas, pudessem se deslocar de seus
fugares tradicionais e transitar pelos meios de comunicagio de massa.

O carater midiatico da sociedade atual ¢ uma realidade tangivel, o pressuposto para um
trabalho como este. NEo mais se nega o contexto informacional inundado pela midia no qual a
sociedade, ¢ mesmo a politica, estdo inseridos atualmente. Dentre as miltiplas modahdades da
manifestacdo do poder —esséncia da politica por definigiio - nos diversos campos sociais, a midia
tem sido um destes campos observados (RUBIM, 1994). Nossa analise se desenvolve sob o

pressuposto de um cenario politico-¢leiioral de campanhas modernas, que nascem de um contexto
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de efetivas inter-relagBes entre eleigles e meios de comunicagdo, um novo espago de
sociabilidade real. (RUBIM, 2000)

Ainda segundo RUBIM (2000) a tela da televisdo tem se mostrado, para isso, como o
privilegiado espago ocupado pela politica neste cenario. Através dela, a vivéncia —ou tele-
vivéncia - da politica pelos espectadores adquire um carater de realidade, dotando esta
experniéncia de legitimidade e de real importancia, tanto para espectadores quanto a politica.

E por isso que, na atualidade, o grande desafio das campanhas tem sido o de entender e
adequar a linguagem da politica & midia para que as vantagens desta inter-relagdio sejam obtidas
pela primeira, a0 mesmo tempo que sua esséncia e sua “iogica imanente”, como diz RUBIM
(2000), possam ser preservadas.

Por conta destas novas exigéncias, € para acompanhar o ritmo das inovagdes, ¢ que as
campanhas politicas foram forgadas, ao longo do tempo, a se profissionalizar.

Consideramos que depois da democratizagio do pais, ocorrida a partir de 1985, € que se
pode observar a entrada na cena nacional de novos elementos e novas situagdes politico-eleitorais
no Brasil. Com os meios de comunicagio de massa, principalmente televisivos, j& muito bem
centralizados e estruturados como fontes de informacio predominantes junto 2o grande ptblico, a
necessidade de que novos caminhos fossem buscados pela politica de modo 2 adaptar-se a esta
nova tealidade fez-se notar por todos, politicos ¢ nao-politicos. Para Tomper com ©0s nada
atraentes programas veiculados nos horérios gratuitos de propaganda eleitoral da ¢poca da
ditadura militar, e seguindo o caminho aberto pela cobertura televisiva do movimento pelas
eleigbes presidenciais diretas {conhecido como ‘“Diretas Ji”) que sensibilizou todo o pais, a
politica teria diante de si novos desafios a enfrentar: dentre eles o desafic de procurar adequar-se
A nova realidade que se descortinava 4 sua frente. Novos caminhos comecaram, entdo, a ser
trilhados. Dentre eles o da profissionalizagfo das campanhas eleitorais.

O trabalho de construgio das imagens dos peliticos e candidatos, e a confeccdo de
campanhas eleitorais t8m sido, progressivamente e desde entdo, deiegado por politicos aos
profissionais especializados nestas atividades. Ser um especialista em construgao de imagens
politicas ¢ em condugio de campanhas eleitorais, atualmente, significa ser um profissional capaz
de empregar técnicas e tecnologias proprias da linguagem dos meios de comunicacdo de massa
para que a politica possa figurar neles da maneira mais natural possivel. As principais

ferramentas utilizadas neste trabalho sfio fornecidas pelos campos dos marketings politico e
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eleitoral. Constitui-se assunto privilegiado do marketing politico a construglio da imagem de
politicos em periodos que ndo aqueles que precedem as eleigbes, ou visam resultados eleitorais.
O marketing eleitoral ¢ aplicado, em contraposigo, apenas em periodos eleitorais, visando, em
fltima anlise, ganhar as eleicdes (GRANDI, MARIUS e FALCAO, 1992, SANTA RITA, 2002).

A construgio da imagem politica por profissionais do marketing foi o tema de trabalhos
anteriores empreendidos no curso de graduagio em Ciéncias Sociais’, que serviram de estimulo a
esta dissertagfio, e cujas questdes levantadas em seu decomrer transformaram-se, aqui, em
Pressupostos.

Ao estudo destas novas configuragtes da politica na atualidade, e de sua intensa infer-
relagfio com a midia, investigamos com mais cuidado o trabalho de construcio da imagem
politica através dos marketings politico e eleitoral. As perguntas que nos moviam na dirego
destes estudos eram: como pode ser possivel 4 politica contemporiinea encontrar-se visivelmente
tio envolvida com fenbmenos e técnicas iniciaimente tdo estraphas & sua natureza, digamos,
introspectiva, t0 afeita a conluios & conchavos secretos € restrita a circulos selecionados? De que
maneira a politica, entendida dagueia forma, conseguia apresentar-s¢ ao imenso publico
telespectador?

Tais estudos procuraram desenvolver uma analise mais cuidadosa das transformagoes ¢
adapta¢des pelas quais a politica passa na conternporaneidade, com &nfase especial na construgio
da imagem dos politicos, planejada e executada por profissionais especiaiizados neste tipo de
atividade.

As elei¢bes para o governo do estado de Sdo Paulo no ano de 1998 foram escolhidas para
serem nosso estudo de caso naqueles trabalhos. Assim, foram entrevistados em profundidade dois
profissionais especializados em marketing eleitoral e politico que trabatharam nagueia eleigo, a
respeito das técnicas e estratégias utilizadas & ocasifio, e também acerca do funcionamento e das
caracteristicas destas atividades. Também foram consultados deputados federais do esiado de S@o
Paulo sobre suas opinides sobre o uso de servigos profissionais em campanhas, e sobre seu uso
em campeanhas proprias.

Como resultado, obtivemos um interessanie delineamento das caracteristicas destas

atividades. Pudemos constatar o estagio avancado de profissionalizagdo das mesmas.

! Iniciagdo cientifica (desenvolvida no periodo de junho de 1999 a junho de 2000), e monografia (defendida em
18/12/2000) intituladas: “A construgio da imagem politica por profissionais do marketing”. Instituto de Filosofia e
Ciéncias Humanas da UNICAMP.
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Observamos que o trabalho de construgdo das imagens politicas utiliza-se de um arsenal
tecnoldgico j4 muito desenvolvido para realizar sondagens de opinido freqiientemente, j4 domina
as técnicas € as tecnologias da televisdo, e sobretudo concentra esforgos de diversas naturezas
(retdricos, estéticos, historicos, etc.) para que o candidato possa assumir a imagem que mais 0
identifica com o eleitorado e com as circunstancias ¢ necessidades de cada eleigdo.

Estas constatagdes apontam para o fato das campanhas politicas estarem cada vez mais
centralizadas na personalidade do candidato. De acordo com MANIN (1995), este fendmeno
relaciona-se com uma mudanca nos paradigmas da representagdio politica da atualidade. Se
tradicionalmente as pessoas tendiam a votar em partidos com que mantinham uma reiagfo estavel
de fidelidade, atuaimente as pessoas tendem a votar em partidos diferentes a cada eleigéio,
privilegiando a personalidade dos candidatos 2 quem delegam seus votos. A estratégia de partidos
e de candidatos, por conta disso, sofreu uma transformaggo também: atualmente, preferem
privilegiar a construg@o de imagens que privilegiam a personalidade dos candidatos como
lideres. Assim, constitui-se vantagem politica para um candidato ¢ seu partido que,
principalmente o primeiro, saiba utilizar bem 0s recursos midigticos € tecnologicos a sua
disposi¢iio numa campanha.

Além disso, constatamos a preocupagdo constante da politica atual em adaptar-se da
melhor forma 3 sociedade mididtica e a propria inevitabilidade do caminho que leva a inter-
relagio entre politica e midia. Concluimos também que, através deste processo, a politica tornou-
se acessivel a milhdes de pessoas dado o alcance da televisdo. Principalmente no Brasil, em que
as distdncias reais e imaginarias existentes entre o povo € a poliiica &0 enormes, este nio deixa
de ser um aspecto louvdvel de todo este processo, € que pode suscitar, dentre outras
possibilidades, uma nova, melhor e consistente “formaco cultural-politica” do povo (AGUIAR,
1995).

Assim, 0s pressupostos mais importantes que trazemos dos trabalhos anteriores para esta
dissertagdo sio dois. O primeiro da conta de que 0s Campos da midia e do marketing aproximam-
sc da politica, e se inter-relacionam, sem causar nenhum prejuizo 2 penhuma das partes
envolvidas. Ao contrério, ndo foi do encontro destes campos que 6 NOVO CENnario de predominio e
infludneia mundial dos meios de comunicagdo de massa nascen. Mas este € o coniexio que, ao
longo dos anos e das experiéncias historicas, favoreceu estas aproximagdes ¢ fez com que as

mesmas passassem a figurar como necessidades na atnalidade. E o segundo pressuposto € o da
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constatacio da profissionalizacio da atividade de construgdo da imagem politica através de
técnicas e estratégias de marketing politico € marketing eleitoral, € da consegiiente necessidade
de se situar melhor estas atividades no campo de estudos dos processos eleitorais.

A partir disso, pensamos que deveriamos nesta dissertacdo encontrar uma maneira de
testar estes pressupostos a partir da idenfificacéio e da demonstragio da aplicac@io das técnicas de
marketings politico e eleitoral em algum componente do contexto eleitoral.

Nossa primeira investida foi no sentido de procurar os proprios profissionais do marketing
politico e elentoral para sonda-los sobre 0 modo como construiam as imagens politicas através
destas técnicas, ¢ de que modo as utilizavam. Sabiamos ja de trabalhos anieriores que este
trabalho requeria boa dose de criatividade e estratégia no manejo dos recursos imagéticos e
sonoros para se chegar ao “resultado pretendido”. E sabiamos também que este “resultado
pretendido™ ndo era ditado pelos profissionais: antes era fruto do que os proprios candidatos
pretendiam ou ainda o que pesguisas de opiniio encomendadas pela equipe de marketing
constatavam no ambito da sociedade. Enfim, sabiamos que os profissionais do marketing politico
e eleitoral trabalhavam — e trabatham- assentados sobre dados oriundos de diversas pesquisas de
opinido realizadas especialmente para estes fins. O trabalho destes profissionais constitui-se,
mormente, em interpretar estes dados e transformi-los em uma estratégia de marketing
orientadora da campanha, dos programas eleitorais, e de quase todas as iniciativas neste sentido.

Entdo, nossa intencfo inicial era justamente a de perguntar a estes profissionais como eles
decodificavam estes dados e os transformavam por meio das técnicas de marketing politico e
eleitoral em estratégias de campanha e, principalmente, em programas eleitorais televisivos.

Porém, por termos iniciado esta etapa da pesquisa em 2002, ano de eleigBes presidenciais,
todos os profissionais contatados nfio estavam disponiveis a serem entrevistados para este
trabalho, o que nos obrigou a reestrutura-lo inteiramente e a modificar suas propostas € seus
objetivos.

Assim, ap6s muitas reflexdes e questionamentos realizados apds o reconhecimenio de gue
seria uma miss@o impossivel entrevistar estes profissionais no ano de 2002, encontramos uma
solugdo, que mudava os rumos metodoldgicos da pesquisa, mas que mantinha nossa intengdo de
estudar melhor o processo de construgo da imagem politica por meio das técnicas de marketing

politico ¢ elertoral.
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Seria nos programas eleitorais veiculados no HGPE que as técnicas e estratégias de
marketing eleitoral apresentariam-se mais visiveis e totalmente passiveis de serem observadas, e
analisadas posteriormente. Assim, encontramos nos programas eleitorais a fonte privilegiada das
informagbes de que necessitivamos para a comprovagiio de nossas hipoteses e a aplicagio de
noSsos pressupostos neste trabalho.

O HGPE ¢ um produto tangivel e visivel que resuita ndo apenas do trabatho de marketing
eleitoral, mas também de todo o processo de profissionaliza¢fo das campanhas.

Por entendermos gue 0s programas eleitorais s8o o produto por exceléneia da atividade
profissional de construgfio das imagens politicas é que o escolhemos como objeto de estudo deste
trabalho. Neles, independentemente das eventuais influéncias causadas pelos meios de
comunica¢io em que e5tdo sendo veiculados, encontramos a chave para identificar ¢ analisar de
modo objetivo as técnicas € o modo de operar da atividade de construgdo das imagens politicas
para figurar nos meios de comumicacfio {agui, de modo especifico, na televisdo) no HGPE. Ou
seja, os programas eleitorais veiculados na televisdio figuram como um dos produtos do trabalho
de construgdo de imagens politicas, sendo para nés o produto por exceléncia do trabalho de
marketing eleitoral.

Esta escolha deu-se também por conta do reconhecimento de que ¢ periodo da campanha
realizada nos meios de comumnicagio, garantido pelo HGPE, possui enorme visibilidade e aicance,
podendo ser assistido por um numero enorme de pessoas, que t€m al uma das unicas
oportunidades de confatar o mundo da politica. Desta forma, a politica toma-se ndio apenas o
assunto privilegiado da imprensa durante este periodo, como também toma-se assunto passivel de
debates e discussdes entre a sociedade como um todo. E a imagem que um candidato transmite,
principalmenic em seus programas eleitorais, que aproxima ¢ mundo da pelitica do mundo dos
cidadfos comuns -mundos que configuram-se exteriormente, € na compreensfo da matoria das
pessoas, como distintos e com poucos pontos de contato entre si- tornando real um tipo
especifico, porém legitimo, de relacionamento entre eles (RUBIM, 1994).

Duranie o tempo de veiculagdo do HGPE, ¢ através dos programas eleitorais, a politica
passa a ser uma atividade piblica & medida que se torna disponivel aos olhos € ao acesso do
publico através dos meios de comunicagfio de massa que se utiliza (RUBIM, 1994), e também
confere aos cidaddos —telespectadores- a sensagdo de participagéo no cenario politico (WEBER,
1994).
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Por conia também da dindmica dos relacionamerios entre politica, midia, construgdo
profissional da imagem politica ¢ possibilidade de interagdo com os eleitores através dos melos
de comumicagiio, € que, neste trabalbo, procuraremos identificar, analisar e refletir sobre a
presenca das técnicas do marketing eleitoral empregadas na confecg@o de programas politicos
veiculados ne HGPE (da eleigio municipal da cidade de Sao Paualo em 2000).

Deparamo-nos, entretanto, com as eleigbes municipais de 2000, uma eleigio de alta
competitividade, ¢ que nos ofereceu um material de propaganda eleitoral interessante ¢
complexo, que se adequou perieitamente aos objetivos do presente trabalho, pois estudar uma
eieigio municipal de uma capital como Sdo Paulo ¢ estudar uma elei¢io de grande porte, com
caracteristicas de eleigSes majoritarias, como as da presidéncia ou dos governos estaduais. Seu
eleitorado ¢ superior ao de vinte ¢ tr&s, dos vinte e sete estados brasileiros, com 7,1 milhdes de
votantes (CHAIA MENEGUELLO, AZEVEDO et al., 2000).

Como ilustragio, vale dizer que o cenario da disputa eleitoral das eleigGes municipais de
2000 em S&o Paulo foi composto por quinze candidatos que postulavam o cargo de prefeito. E,
para este trabatho, escolhemos analisar os programas eleitorais dos frés candidatos mais votados
no primeiro tumo: Geraldo Alckmin (PSDB), Paulo Maluf (PPB) e Marta Suplicy (PT). Esta
escolha se deu pelas caracteristicas dos resultados do pleito: ao final do primeiro turno, Maluf
venceu a disputa com Alckmin com a mimma diferenga de 0,1% dos votos validos, enfrentando,
assim, a candidata Marta Suplicy. Por ter o desempenho de Alckmin sido muito significativo
durante o primeiro turno, & que analisaremos os seus programas eleitorais em busca de pistas para
este Sucesso.

Pode-se dizer, junto com os autores CHAIA, MENEGUELLO, AZEVEDO et al. (2000}
que as eleigdes para o governo do estado de Sdo Paulo, ocorridas em 1998, apontaram uma
diregio aos nomes que poderiam concorrer as eleigdes municipais de 2000. A sucessdo do estado
foi disputada em segundo turno por Mério Covas (PSDB), cujo vice era Geraldo Alckmin, ¢
Pauio Maluf (PPB). A candidata Marta Suplicy (PT) participou da disputa no primeiro turno, mas
perdeu para Mario Covas por uma margem muito pequena de votos.

O segundo turno, disputado por Marta ¢ Maluf contrapds, sobreiudo, represeniantes de
“duas forcas ideologicas distintas” (CHAIA, MENEGUELLO, AZEVEDO et al. (2000). Maiuf,
um politico tradicional € de reconhecida vocago para uma orientag3o conservadora de governo

de um lado, e Marta, politica menos experiente e orientada por diretrizes de renovagio & de
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transformagfio da politica, do ouiro lado. Esta questic do embate ideoldgico ocorrido nesta
eleicfio sera melhor desenvolvida no capitulo dois.

Podemos dizer que Maluf poderia representar um eleitorado mais conservador, avesso a
mudancas, defensor do status quo. Marta representaria os valores opostos aos de Maluf,
signataria de votos de eleitores que Tejeitavam a politica que vigia na prefeitura (comandada pelo
discipulo de Matuf, o entfio prefeito Celso Pitta’). O cenério de rivalidade declarada entre os dois
candidatos deu o tom da campanba no segundo turno. Marta, enfim, venceu as eleigSes com
58,5% dos votos validos. Maluf perdeu, com seus 41,5% dos votos validos.

Esta farta quantidade de situagdes interessantes apresentadas por esta eleigdo em
particular —uma eleigfio com caracieristicas e nimeros gue s¢ assemetham 2 uma eleicio de
ambito nacional; um primeiro turno acirado, disputado por um politico tradicional (mas com
enormes faxas de rejeigio) e outro candidato menos conhecido (mas que em pouco empo obteve
a aceitagio de grande parte do eleitorado), a possibilidade de comparar as estratégias e
“artimanbas” de um politico tradicional com a dos outros dois politicos “novos”; a permanéncia
de uma figura politica nova (Marta) na primeira posi¢ao durante 0s dois turnos, € suas esiratégias
utilizadas para conseguir tal &xito - puderam ser encontradas e analisadas nos programas
eleitorais do HGPE desta eleig8o.

Por isso, foram assistidos e transcritos todos os programas eleitorais do primeiro € do
segundo turnos da eleigio de 2000, dos trés candidatos citados, € que se constituem nos dados
qualitativos principais deste trabalho. Estes dados foram sistematizados € estio expostos no

capitulo quatro desta dissertag@o.
Estrutura da dissertacio

Para atender aos objetivos de identificar as técnicas de marketing eleitoral empregadas
nos programas eleitorais desta campanha, a dissertacdic encontra-se estruturada da seguinte

maneira:

2 Celso Pitta que viu- se envolvido em vérias dentincias de corrupgdo e de improbidade em sua gestdo (1996-2000)
suceden Paulo Maluf na prefeitura paulistana, e era o prefeito & ocasido das eleigSes de 2000. Foi afastado do cargo
durante 15 dias por conta destas denincias, mas retornou go mesmo num cenario de dentincias e de escéndalos (que
foram amplamente cobertos pela imprensa) de corrupgdo. Mesmo assimn, cumpriu seu mandato até o final.
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No primeiro capitulo, discorreremos sobre as bases sobre as quais esta pesquisa se
assenta, attavés da bibliografia selecionada. O capitulo esta dividido em se¢Bes em que sdo
discutidas questes suscitadas a partir da temafica principal da pesquisa, que s@o as formas com
que a politica apresenta-se nos programas eleitorais veiculados durante o HGPE.

Desenvolveremos, em primeiro Iugar, a questiio da sociedade mididtica e o lugar da
politica nesta sociedade: as fusdes, confusdes e transformacgdes pelas quais a poliiica passa
atualmente dentro deste cenario. Passaremos sobre as questes relativas a profissionalizacio das
campanhas, incluindo ai as caracteristicas de personalizacfio das mesmas, Depois, deteremo-nos
urn pouco sobre a forma assumida por estas novas configuragdes da polifica contempordnea: as
proprias atividades de marketing eleitoral e politico, ressaltando seus caracteres técnicos, e
algumas elaboragdes tedricas acerca destas atividades.

Trataremos, em segnda, da questdio da poderosa cultura televisiva no Brasil, fator
decisivo para que a politica possa se fazer presente pa maioria dos lares do pais através dos
programas eleitorais no periodo do HGPE. E, finalmente, tragaremos as principais caracteristicas
do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral e da legislacfo eleitoral que regulamentou o HGPE
nas eieigcdes municipais de 2000.

No capitulo dois, explicitaremos o contexto e as bases em que se deram as elei¢Bes
municipais de Sfo Paulo no ano 2000.

No capitulo trés, explicitaremos e detalharemos o modelo de andlise que desenhamos e o
percurso metodoldgico que percorremos nesta pesquisa.

No capitulo quatro serdo explicitados, sistematizados e analisados os dados qualitativos,
que s@io as observagOes referentes a assisténcia dos programas eleitorais televisivos veiculados no
HGPE do primeiro e do segundo turnos da eleigio municipal de 2000 de Sdo Paulo,
categorizados.

Por fim, apresentaremos as Considera¢des Finais.

Prelimmarmente, podemos esbogar aqui as hip6teses que consideramos mais importantes
até o momento, de acordo com os proprios objeiivos que o trabatho se propds a alcangar e com a
observagéo e a analise dos dados obtidos até agora. S3o elas : |

- apontar a importincia das técnicas de marketings politico e eleitoral para o contexto
politico atual. Awravés da anélise dos programas eleitorais de uma eleigio importante como a da

cidade de Sao Paulo vimos que todos eles foram confeccionados de acordo com a logica
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midiatica dominante, onde o marketing eleitoral ocupa o lugar de importante ferramenta a
politica. Com ele, ela passa a falar 2 linguagem midiatica e obtém, com isso, livre trinsito nos
meios de comunicagdo de massa. Esta observagfo permite que se afirme, com razoavel
seguranga, que os marketings politico e eleitoral afirmam-se, atualmente, como ferramentas
necessarias a politica;

-por conta disso, podemos sugerir que o trabalho de construgdo da imagem politica
realizada por intermédio dos marketings politico e eleitoral pode ser efetivamente considerado
um elemento fundamental na dindmica dos processos politicos e eleitorais contemporédneos, fator

de influéncia nas dindmicas eleitorais ¢ nas configuragdes do comportamento dos eleitores.
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CAPITULO1

“Bases, origens ¢ objetivos do trabalho: midia, politica e HGPE”
1.1- Apresentacfio

Este primeiro capitulo discorre sobre as bases e questdes tedricas que se impdem ao
contexto de reflexGes e debates acerca das inter-relagdes entre politica e soctedade midiatica
nacional contemporaneo.

Também ¢ intencdo deste trabalho situar meihor esta atividade dentro do contexto politico
das elei¢bes e campanhas nacionais, desmistificando o carater demifirgico que possa envolver as
atividades de marketing politico e eleitoral, e, simuitaneamente, apontando sua importincia na
dinémica dos processos politicos contemporéneos dada sua presenga ¢ interferéncia macicas nas
dindmicas elertorais.

Em primeiro lugar, ¢ tratada a questiio da sociedade midiatica ¢ o lugar da politica nesta
sociedade; as fuses, confusdes e transformagfes pelas quais a politica passa atualmente dentro
deste cenario. Passamos pelas questdes relativas a personalizacio das campanhas ¢ suas
implicag@es para o sistema representativo. Depois, tratamos da forma assumida por estas novas
configuragdes da politica contempordnea conferidas pelas atividades de marketing eletioral e
politico, procurando demonstrar que elas nfio possuem poderes para transformar radicalmente
pessoas ¢ situagdes eleitorais. Procuramos demonsirar que clas sio técnicas eficazes, porém, com
poder de atuaciio definido e restrito a limites conhecidos, bem como demonsirar, principaimenic,
que a politica utiliza tais técnicas em seu proprio beneficio, para poder transitar pelos meios
midi4ticos sem parecer uma estranha a eles, e obter as vantagens midiaticas e estraiégicas por ela

oferecidas.

1.2- A questdio da “sociedade mididtica” e o lugar da politica: fusdes, confusdes,
transformacbes.
Dado o contexto contemporineo de debates e reflexdes acerca das inter-relagdes entre

politica e midia (e entre a midia e diversos outros campos sociais) em que esta pesquisa S
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insere, observamos, em primeiro lugar, gue vivemos atualmente num cendrio social totalmente
envolvido pelos meios de comunicagio de massa e influenciado por apelos midigticos advindos
dos mais diversos lugares. Para onde quer que se olhe em qualquer lugar que se esteja, mesmo
nas cidades pequenas, as mensagens publicitrias clamam por atengéo utilizando-se dos mais
variados recursos de sedugfio das vontades.

Por conta disto, uma nova “linguagem”, que ¢ a falada pela midia, dita 0 compasso do
cotidiano. Observamos que hA uma maneira particular das mensagens midiaticas serem
transmitidas; de forma répida e sintética, com wma preocupagfio especial com as imagens, que
necessitam ser belas, “agradaveis”, como que inseridas num determinado padréo estético
dominante. Fste ¢ o cengrio que estas configuragtes ditadas pela midia desenham. E ¢ neste
cendrio que a politica atual vem se desenvolvendo, sendo assim, € dele que pretendemos nos
ocupar neste primeiro capitulo.

Vivemos num pais em que os meios de comunicac30 de massa 530 as principais formas
utilizadas pela grande maioria da populagiio para obter acesso a toda sorte de informagdes. Além
disso, eles figuram também como fonte de entretenimento como no caso explicito da televisdo,
do radio, e em menor gran, da internet. Desta forma, vive-se uma realidade cotidiana perpassada
por apelos midiaticos diversos advindos nfio apenas dos meios de comunicagio de massa mais
conhecidos, mas também dos Iugares e dos objetos mais inusitados, que, na modernidade,
passaram a servir de vitrine a estes apelos (como Onibus, lixeiras, faixas puxadas por avides... 80
para citar alguns exemplos).

E esta ndo & apenas a realidade brasileira, mas a realidade da maioria dos paises do
mundo. Observamos que fais apelos alojam-se nestes lugares € objetos com vistas a alcangar o
maior nimero de pessoas possivel com suas mensagens. E a publicidade, ou o uso destes recursos
para se vender produtos, servigos ou idéias, apropriou-se rapidamente deste arsenal € o colocou &
sua disposigio. Qualquer objeto ou lugar que tenha visibilidade, ainda que parcial ou de alcance
reduzido, torna-se passivel de ser utilizado como porta-voz de alguma mensagem publicitaria.
Prova disso sdo as ocorréncias de poluigdo visual encontradas em qualquer grande cidade do
mundo. Informacdes s&o transmitidas a todo instante pelos meios de comunicago de massa, € 0s
apelos midiaticos e publicitarios enconiram-s¢ disseminados em quase todos os Iugares para onde

a vista se lance.
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O cardter de visibilidade conferido pelos meios de comunicagio de massa, principalmente
pela televisdo, e pela expansio da publicidade, fez com que também a politica assumisse novas
configuragdes na atualidade. Anteriormente concebida como “segredo, exclusdo € violéncia”
(RUBIM, 1994a), a politica passa a s¢r uma atividade péblica 4 medida que se torna disponivel
a0s olhos e ao acesso do publico através dos meios de comunicagio de massa.

Para WEBER (1994), da fusdo entre politica ¢ midia nascem novas realidades e novas
formas de comunicagdio politica. Nela, computadores, cenarios, especialistas, indices, nimeros ¢
interpretagdes sdo marcas de dramatizacdo eieitoral ¢ do espetaculo politico articulado da
atualidade, contexto para o florescimento de novas taticas de estratégia politica.

A preocupagio com a forma, das mensagens e imagens politicas ¢, por conseqiiéncia, uma
exigéneia imposta a politica contemporinea para que ela ndo parega “distante da realidade”.
Desta forma é que acreditamos, junto com WEBER (1994), que ¢ cada vez mais problematico
tratar de politica ¢ de midia separadamente quando se mostram factualmente juntas em variadas
situagBes ¢ circunstincias. Nem separadamente pem mesmo COmo um finico fendmeno; deve-se,
nestas situagbes, trati-las observando a interdependéncia entre elas.

Questdes como a da “espetacularizagfio” da politica, ou da perda de sua esséncia, podem
ser levantadas neste processo de reflexdo. Nestes casos, concordamos com a argumentagio de
RUBIM (1994), para quem o aciopamento destas nogoes nuuitas vezes é feita de forma apressada
e tendenciosa, o que ndo ajuda no avango analitico. Porém, se formuladas ¢ analisadas de forma
consciente da atualidade destas questdes, elas podem oferecer resposias que «_..ainda nfo estdo
aprisionadas em sentidos determinados, ou pior, pré-determinados.” (RUBIM, 1994:57)

O temor de que o cariter “purc” da politica seja manipulado de acordo com a légica da
midia pode ser levantado, desta forma. Novamente RUBIM (1994) alerta que ha um certo
eXagero, € mesmo um equivoco, nesta concepgdio “purista” de se conceber a politica. A politica
nfio &, nem nunca foi um terreno dirigido apenas pela razdo. Interesses, afetos, emogdes, valores €
outros sentimentos compde seus conteiidos, ritos e formas fundantes. MIGUEL (1997) nos diz
que o politico no € o orador “ingénuo” que diz 0 que pensa sem maiores reflexdes. O politico,
antes, & um profissional da persuasdo e da habilidade retorica. Estas caracteristicas sempre foram,
ao longo dos fempos, requeridas & esperadas de um politico. Atualmente, elas persistem € co-
existem &s novas configuragbes da politica contemporanea: se anies a oratoria em praga piblica

era 2 mais eficiente estratégia de comunicagio de um politico 2 um nimero grande de pessoas,
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hoje esta habilidade perde importincia relativa, porque existem meios mais eficazes de
comunicacio politica.

Os meios de comunicacio de massa sfio, entdo, os “mananciais de poder(es)” da
atuahidade; sd3o as férmas que varios campos se utilizam para alcangar seus objetivos de projegio
¢ visibilidade, firmas utilizadas também pela politica (RUBIM, 1994), e que acabam por
configurar um contexto social proprio, especifico dos dias atuais. Em outra obra, RUBIM (2001)
mostra que € a parfir deste coniexto, ¢ da constatacio de gue nele ha nele uma “nova
sociabilidade™ nascente, que os termos dos processos politicos e eleitorais sio também
transformados ¢ re-significados.

Por todo o exposto, o autor denomina a nova realidade contemporanea, transbordante de
comunicagdo e de informagdes de “Idade Midia” (RUBIM, 2000). Mais que caracterizar
situagbes nas quais a midia se faz presente, esta definigio abarca a questio da propria
estruturacio da sociabilidade contemporinea, “ . estruturada e ambientada pela comunicagio,
especialmente em sua versdo midiatizada.” (p. 117)

Esta questdo da sociabilidade encerrada no conceito de “Idade Midia” formulado por
Rubim, foi expressa por LIMA (1994) como sendo uma das conseqiiéncias de uma sociedades
tipicamente centrada nos meios de comunicacdo de massa. O autor as classifica como sociedades

“media-centrics” :

...soctedades que possuem sistemas nacionais consolidados de comunicagfo de massa ¢
que tém neles a fonte principal de construgdo dos mapas cognitivos de seus membros. Isto
é, as sociedades contempordneas que dependem dos midia para construcdo do
conhecimento priblico que possibilita, a cada um de nés, a tomada cotidiana de decisées.
(LIMA, 1994:11)

A “dependéncia da midia para a construgio do conhecimento publico”, expressa acima
por MIGUEL, parece ser o reflexo imediato do que TRIVINHO (1997) afirma ser o
esvaziamento da zona de sociabilidade e de discussdes de temas politicos, fendmeno visivel na
atualidade, ¢ da conseqliente transferéncia aos meios de comunicagfio dos temas discutidos pelas
pessoas € mesmo da prépria sociabilidade.

Os meios de comunicaciio de massa tomaram o lugar que antes pertencia a0s momentos
destinados a discussdo e a convivéncia entre as pessoas, das conversas e reunides com grupos de

vizinhos, amigos, parentes. Até¢ mesmo durante as refeigGes 0s meios de comunicagdo -de modo
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especial a televisdo - preenchem os espagos outrora destinados ao didlogo, ou mesmo &
concentraghio requenidas nesta agdo to corriqueira, impondo sua presenga inequivoca, permeando
midi4ticos também permeiam as conversas, os pensamentos, os comportamentos das pessoas. A
fruigio facil de imagens e de sons especificamente construidos para atrair a atengdo da maior
quantidade de pessoas possivel, faz com que seja tarefa dificil resistir aos apelos de uma
audiéncia imageticamente atraente, gue ndo requer esforgos para ser vista (nem mesmo de
reflexdio sobre as imagens vistas, ou textos ouvidos) e parece destinada mesmo a distrair as
pessoas das mazelas da vida didnia.

Toda e qualquer informagfio veiculada nos meios de comunicacio de massa devem
apresentar-se COmo um regisiro ladico-estético aos receptores: deve seduzir, ser bela, de facil
assimilagio. Devem, antes de mais nada, entreter como a quem assiste sempre a um show. O
que importa ¢ infinitamente menos o conteudo do que a beleza plastica das imagens. Tudo deve
ser compreendido imediatamente ¢ o tempo passa a figurar como um faior de extrema
importancia para que 2 informago seja transmitida: nem os meios de comunicacio podem perder
muito tempo explicando as imagens, nem OS receplores de tais imagens podem gastar muito de
seus tempos na compreenszo das mesmas.

A logica do entretenimento, e da diversio impera e condiciona o0s conteidos ¢ mensagens
transmitidos pelos meios de comunicagio. A verdade —dos fatos, das pessoas, das idéias - €
substituida pela performance (em itdlico no ongmal) € o contato com a realidade —também
politica- ¢é buscado ¢ conseguido nos proprios meios de comunicagio (GOMES, 1994 e 1995). E
por isso que, se a politica, por um Jado, submete-se a midia ¢ a esta Igica para compartithar dos
beneficios advindos desta interacfio, por outro, importa ressaltar que ela também modifica tais
estruturas (GOMES, 1995), controlando e restringindo tais canais a seus propositos. Observamos
que a midia exige a adaptagdo as suas linguagens para que possa abrigar campos sociais de
linguagens diferentes, como ¢ o caso da politica. Porém: “...a0 assimilar a “linguagem” da midia,
qualificando sua ocupagio do ambiente eletronico e preservando sua logica imanente, (ela) pode
instrumentalizar o campo das midias, buscando submeté-lo a0 seu poder de decisdo.” (RUBIM,
2001: 183)

Como exempleo, lembramos que MARTINEZ-PANDIANI (2000) retoma o comtexto

politico da América Latina da década de setenta, quando o “paradigma politico” vivido a época



30

colocava os meios de comunicaciio como seus servos, A sifuagdo que se configurava era, segundo

”3

o autor, de “centralidade politica da comunicagdo™. Vinte anos mais tarde, ele observa que este

cenario encontra-se transformado:

Em nossos dias, os que est@o obrigados a adaptar-se ja nio sd@o os meios, e sim os
politicos. Sio eles que sentem que devem aprender a responder perguntas de
profundidade em vinte segundos, para vinte jornalisias ao mesmo tempo, ¢, se possivel,
olhando para a cémera.” (2000: 72)

Ate¢ aqui discorremos sobre o cendrio de predominio dos meios de comunicacio de massa
na sociedade, sobre as condigdes que esta situagio cria e impde as diversas esferas sociais
(inclusive & esfera da sociabilidade) e, finalmente, sobre a situagfio da politica neste cenario.

Os conceitos de “Idade Midia” (RUBIM, 2001) e de “sociedade media-ceniric” (LIMA,
1994) sintetizam de certa forma as caracteristicas ¢ implicagGes deste cenario, e da atuacho
cabivel a politica dentro dele. A estes conceitos deve-se acrescentar também a contribuigdio dada
por MARTINEZ-PANDIANI (2000), para quem estas configuragles socials, mrididticas e
politicas constituem o gue ele denomina de “paradigma midiético”: marco da modernidade atual,
que exige comporiamentos ¢ estratégias politicas adequadas a estes tempos.

Os esforgos conceituais destes autores concorrem para a constatacdio inequivoca que a
politica vem sofrendo ftransformagdes e adotando para si novas configuragbes na
contemporancidade. Para transitar pelo espago dos meios de comunicagio de massa (e aqui
referimo-nos especialmente a televisdio) teve de apropriar-se de ferramentas pertencentes a outros
CaInpos.

Afirmamos que a politica encontron nos campos do marketing e da publicidade -mais
familianizados ¢ com livre transito nestes meios — valiosos contribuidores, especialmente durante
as campanhas eleitorais, usando em seu beneficio estas ferramentas, e assumindo papel de

comando neste Processo.

* No original: “centralidad politica de la comunicacién.” (MARTINEZ-PANDIANI, 2000:72)

* No original: “En nuestros dias, los que estin obligados a adaptarse ya no son los medios sino los politicos. Son
ellos quienes sienten gue deben aprender a contestar preguntas de fondo en veinte segundos, para veinte periodistas
al mismo tiempo v, si s posible, mirando a cimara.” (Op.cit.p.72)
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1.2.1 - As formas com que 2 politica se apresenta na televisdo: a importancia da construcao
da imagem politica

A imagem como instrumento de informagio tem se mostrado como a grande matéria-
prima da midia, da politica e também dos campos do marketing politico e do marketing eleitoral.
Pegas fundamentais para os processos de representacio, ¢ fatores constitutivos do processo de
profissionalizagio das campanhas politicas, as técnicas e estratégias destes campos de atuagio
configuram-se como um universo paralelo 4 politica, mas proximo o suficiente para que possa
oferecer subsidios e ferramentas perfeitamente integradas as suas necessidades.

De acordo com a l6gica miditica que impera na contemporaneidade, observa-se que, a
politica vem se comportando de acordo com o preserito por RUBIM (2001), buscando ocupar um
fugar proprio através de seu esiorgo em desenvolver uma linguagem que a possibilite transitar
pelos espagos dos meios de comunicagdo de massa sem parecer neles uma intrusa. Muito deste
esforco refiete-se na agregagdo de técnicas e estratégias de marketing as campanhas eleitorais e
mesmo 3 administraciio das imagens politicas.

E por imagem, deve-se entender ndo apenas o fendmeno visual, mas globalmente também
o modo de ser, de agir, de se expressar, até mesmo o conjunio de idéias que compde o arcabougo
retérico deste politico. Isto se da porque a imagem, construida para este fim, busca sobretudo a
identificacfio do sujeito — que a observa e que mantém contato com ela- com o objeto —que expde
sua imagem em busca desta identificagdo, principalmente. Desta forma, também confere ao
espectador a sensagio de participaco 1o cendrio politico, pois, “...ligando a televisdo, o cidaddo
ingressa no espetaculo da politica” como afirma WEBER (1994: 81).

Identificar-se pela imagem, pelos gestos, pela semelhanga de idéias, é também
compartithar destes mesmos ideais e aceita-los como se fossem seus propnos. E, se n2o aceita-
fos, pelo menos provocar algum tipo de reagao a este estimulo. A identificagiio com o eleitor, na
maioria das vezes, desperta semelhangas mais Ou MeENOs especificas, e dentro de uma campanha
politica, traz votos: os trabalhos de marketing politico ¢ cieitoral trabalham com técnicas que
buscam exatamente esta identificaciio através da imagem de um politico ou candidato.

A técnicas de marketing politico e eleitoral ndo detém o poder de transformar
radicalmente politicos ou candidatos, e criar novas pessoas a partir dai. Estes campos formecem

técnicas que em geral s3o aplicadas para reaicar qualidades pessoais j& existentes nos candidatos
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ou politicos, sejam elas relativas a valores, morais e éticos, ou mesmo a estética ¢ a forma de se
apresentarem em publico. E impossivel “inventar” candidatos numa campanha eieitoral,
imputando-lhe caracteristicas que ndo lhe sdo préprias, ou fazendo com que eles passem a
defender posigdes ideologicas até entdo nunca defendidas. Ha um limite na capacidade de
transformacio da realidade inerentes aos marketings politico ¢ elettoral, e este limite ¢ justamente
0 da realidade dos fatos: da historia de vida de um politico ou candidato ¢ de suas qualidades
reais. E, por serem técnicas, além destes limites expostos, hé que se atentar para o fato de que
estas técnicas possuem limites de atuacfo bem definidos, € ndo os conseguem ultrapassar. Por
isso, pelas limitagdes da técnica e da realidade dos fatos concernentes as pessoas, politicos ou
candidatos, ¢ que € preciso deixar claro que estas técnicas, quando bem aplicadas, possuem
eficacia, e sdo capazes de alterar cenarios eleitorais e construir imagens politicas eficientes, mas
ndo conseguem manipular as vontades dos eleitores, nem induzir a resultados e¢leitorais
inesperados.

Os limites existem, ¢ devem ser assim considerados para que ndo se incoira em
argumentagdes nascidas do senso comum, que tende a enxergar cstas atividades de forma
extrema: exaltando-as ou demonizando-as, sendo gque ambas as reaces referem-se s
interferéncias ¢ a aplicagfio de suas técnicas nos processos politicos e eleitorais.

Em geral, ¢ markefing politico ¢ o marketing eleiforai trabalham assentados em pesquisas
qualitativas ¢ quantitativas de opiniio publica encomendadas justamenie para que elas possam
fornecer as diretrizes do trabalho de construgdo da imagem politica ¢ mesmo dos rumos de uma
campanha eleitoral. Neste sentido, a autonomia dos profissionais destas areas, no que diz respeito
a introdugiic de elementos ¢ definicdo de estratégias, fica reduzida ao que dizem os dados da
pesquisa, ao que dizem, enfim, as vozes das ruas.

Entendidas desta forma, a mistica que as envolve e que as faz parecer demitrgicas tende a
desaparecer. As iécnicas de marketings politico e eleitoral sfo itécnicas eficazes de estratégia
politica, porém, sfio apenas técnicas, com areas de atuacdo restritas e limites para os resultados
gsperados. ,

Porém, quando se fala nas aplicactes dos marketings politico e eleitoral, nem sempre se
faz a necessaria disting3o entre eles: € o que faremos daqui por diante.

Segundo Kotler {apud GRANDI et al. (orgs.), 1992), o marketing propriamente dito €: “

...a atividade humana dirigida 3 satisfacfio das necessidades e desejos através de um processo de
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troca” (p. 29). Porém, nem sempre estas necessidades de que trata o autor sdo realmente
indispensaveis, ou os desejos dotados de urgéncia; e € nesie ponto que reside o prncipal
diferencial deste campo de estudos. Plantar novas necessidades, agugar desejos, € mesmo criar
demandas séic seus desafios.

O marketing comercial, com suas técnicas, atua como uma ferramenta de auxilio para as
vendas. Sejam quais mercadorias sejam, ¢ nesta possibiiidade de utilizagfo universal que as
técnicas de marketing se assentam. E 6bvio que esta é apenas uma possibilidade tedrica, pois na
pritica constata-se que 0 marketing possui wma atuagfo restrita e condicionada a vérios fatores,
principalmente & qualidade da mercadoria. Se um produto ¢ comprovadamente ruim, s¢ 0s
consumidores rejeitam este produto por suas deficiéncias, dificilmente esta situaglo de rejeigdo
podera ser revertida apenas por conta da aplicagio de técnicas de marketing sobre o produto. O
marketing comercial ajuda a construir ou a melhorar 2 imagem de algum produto, porém,
sozinho, nfio consegue atingir seus objetivos.

Sem davida, o marketing ¢ wma das atividades que mais crescen e se desenvolveu
mundialmente. Alids, pode-se dizer que ele vem se desenvoivendo em esirita relagdo com a
produgio de bens de consumo durdveis ¢ ndo-durdveis, suporte da economia capitalista desde o
século dezoito. Com o advento dos meios de comunicagio de massa e sua influéncia, também
mundial, sobre os pensamenios e atitudes de seu piblico espectador, o marketing traion de
enxergar neles um poderoso veiculo 4 sua disposigio. E, desde entdo, junto a programagio
habitual dos meios de comunicagio de massa estdo também os produtos das mais variadas
naturezas sendo mostrados por meio de técnicas de marketing comercial.

A estratégia e a criatividade dfo a tnica deste trabalho. H4 muito valor no trabatho de
transformar através de tecnologias diversas e de tomar disponiveis aos olhos dos espectadores
tudo o que vai de encontro aos anseios e vontades do publico de uma época. As pegas de
propaganda, muitas vezes, ultrapassam seus objetivos primeiros (construir ou transformar a
imagem de um-produto), tornande-se marcos de uma época e figurando por muito (Empo entre as
lembrangas das pessoas. I esta é uma das marcas da sua eficacia, justificativa para a importéncia
deste campo de atividades na atualidade.

Cabe aqui a comparagio feita por MARTINEZ-PANDIANI (2000), entre o marketing

politico ¢ o marketing comercial, em forma de quadro que reproduzimos a Seguir.
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Marketing Comercial Marketing Politico
Logica de Mercado Satisfacio de necessidade Eleicdo de alternativa
Produtos Bense servigos | Candidatos e propostas
Valor simbdlico Consumo/ gostos e | Valores/ ideais e ideologias
preferéncias
Quem demanda Consumidores Eleitores
Quem oferta Empresas comerciais Partidos politicos
Tomada de deciséo Mais hierarquizada Mais difusa
Informacio Estudos de mercado Pesquisas de opinido
Comunicagio Meios de comunicagio de!Meios de comunicagdo de
massa/ Publicidade massa/ Publicidade

Fonte: MARTINEZ-PANDIANI (2000:75)

Este quadro ilustra de modo interessante a diferenca entre os marketings comercial €
politico, j& que o segundo é um desdobramento do primeiro, criado para atender demandas da
atualidade como € da propria politica.

E claro que ha semelhancas entre o marketing comercial e o politico, € a principal delas
reside no préprio objetivo da utilizagfio de suas técnicas primordizis. Porém, as diferengas
existem, tanto enire o marketing comercial (utilizado para vender produtos) quanto entre 0s
marketings politico e eleitoral (utilizados para construir & transformar a imagem de pessoas).

Os marketings politico ¢ eleitoral s3o utilizados para construir e transformar a imageimn de
politicos ou candidatos a cargos politicos.

O primeiro ¢ utilizado no periodo estrito de campanhas eleitorais, ¢ o segundo pode ser
utilizado de forma permanente, sem que haja um evento especial para seu uso. Tais diferengas
merecem ser consideradas, caso contrario nfio haveria sentido em fazé-las: seria um esforco
desnecessério ja que seriam, em principio, indiferenciados. Vérios trabalhos foram consuitados
para apreendermos estas distingdes (dentre eles, citamos os de FIGUEIREDO (Rubens), 1994 €
2000, GRANDI, MARIUS e FALCAO, 1992, LIMA, 1988, PRADO JR. ¢ ALBUQUERQUE,
1987). Porém, em ambas as especialidades, os profissionais do marketing baseiam seus trabalhos
em pesquisas de opimifo para desenvolverem suas atividades. Dificilmente alguma mudanca

brusca nos rumos de uma campanha ou na imagem de algum politico € feita levando-se em
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consideragdo apenas a vontade de um profissional do marketing. Mudangas, bruscas ou nio,
politicas, nestes casos, sdo detectadas e sugeridas pelas pesquisas de opinifio. Esta medida evita
erros que, em algumas vezes, ndo podem ser consertados depois.

As pesquisas de opinific ditam ao profissional do marketing as expeciativas do eleitorado,
tanto em relagdo ao que esperam de uma nova administragéio, quanto do futuro politico eleito.
Com estas expectativas em mente, € com as pesquisas em mdos, o rabaiho dos profissionais do
marketing concorre no sentido de fazer com que o candidato possa representar e persomficar si o
maximo possivel destas expectativas.

Esta é uina titica que apenas pode tornar-se possivel se o candidato possui condigOes reais
de representar estas expectativas: se suas caracteristicas pessoais e sua irajetéria politica
condizem com tais expectativas, se permitem que ele possa representar tais expectativas. Por isso
que, s€ as pesquisas de opinifio revelam que o eleitorado espera que um futuro governo traga
mudancas significativas em relag@io a0 governo entdo instituido, por exemplo, um candidato que
sempre esteve ao lado daquele governo, fazendo parte dele ou representando valores ou um modo
de governar condizentes com o praticado pelo governo instituido, dificilmente vai ganhar as
eleigBes. Por mais que técnicas ¢ estratégias de marketing eleitoral sejam utilizados neste caso,
elas surtirdo efeitos limitados: pois elas apenas conseguem adequar a imagem de um candidato
aos anseios do eleitorado, € nio transforma-lo inteiramente. A transformagéo radical de um
candidato pelas técmicas de marketing eleitora! ¢ uma quimera. O que pode efetivamente
acontecer, por conta do exagero destas intervengdes, ¢, na verdade, a despersonificagéo de um
candidato, que quando ocorre, constitui-se num dos erros mais graves ¢ mais dificeis de serem
censertados para um candidato.

Voltando ao assunto, as especialidades de marketing politico e eleitoral t€m em comum o
trabalho de criagdio e de transformagio das imagens de politicos ¢ de candidatos em momentos
diferentes. Mas ambas trabalham diretamente com o tratamento e a exposi¢fio da imnagem de
pessoas ¢ de suas idéias; nestes casos, a mensuragio do valor desta troca é essencialmente
subjetiva. Isto implica que, para além da relagdio de troca que os marketings politico e eleitoral
estimulam pela definigio do proprio conceito, preexistem no processo de aplicagdo destas
modalidades uma complexa froca de confianga tanto enire politicos ¢ profissionais do marketing
quanto entre politicos e cleitores. E este ¢ fator este 0 mais importante de todo processo e que

ultrapassa as relagdes estimuladas apenas pelo marketing.
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H4 (ou pelo menos se espera que haja) uma grande refagéo de confianca enire o candidaio,
ou o politico, com os profissionais que gerenciam sua imagem. Ainda que o trabalho sgja todo
realizado em conjunto, entre equipe de marketing e a equipe poiitica, iodo cuidado € pouco, pois
os descuidos nesta 4rea podem provocar a despersonificagio do “produto”, € nada pior para wn
candidato (assim como para qualquer pessoa) do que perder sua identidade (GRANDA et al,,
1992). E estes devem ser os pardmetros destas atividades, nfo apenas para que gla permanega
dentro dos limites de uma ética reconhecida, mas para que as técnicas de marketing aplicadas a
um candidato que vise ganhar uma eleiglo, por exemplo, ndo percam complctamente sud
eficacia, incorrendo no risco de fazer com que seu candidato perca ou assuma outra
- personalidade, tornando-se de fato uma “mercadoria’ a ser conswmida numa estante de
‘supermercado.

Mesmo com um tema em comum (a politica), os marketings politico e eleitoral possuem
distingOes, em seus principios e fins. De acordo com GRANDI et al. (1992), o marketing politico
esta relacionado com a construgdo e a formagio da imagem de qualquer pessoa que queira
projetar-se publicamente com planos em longo prazo. Ao contrario do que se ¢ levado a supor
tomando por base apenas sua definigio nominai, o marketing politico pode ser utilizado, além

dos proprios politicos, também por empresarios, apresentadores de televisao, sindicalistas, enfim,

qualquer pessoa que queria projetar e construir sua imagem junto a um piiblico mais amplo. Do .

marketing eleitoral, porém, faz parte um conjunto de técnicas e estratégias montadas e veiculadas

no periodo eleitoral para fazer com que um candidato venga uma eleigdo. E uma especialidade -

utilizada apenas neste periodo, de curto prazo, portanto, € apenas por candidatos a cargos

eletivos.

Para LIMA (1988), o marketing politico & “ ..o conjunto de atividades que visa garantir a
maior adesdo possivel a uma idéia ou a uma causa, que pode ou ndo ser encarnada na figura de
uma pessoa, normalmente um politico.” (p.17)

34 o marketing eleitoral pode ser entendido como um “subsistema” do marketing politico,
no qual um candidato a um cargo eletivo busca obter o melhor resuliado possivel nas elei¢des (o
que, em certos casos, ndo significa necessariamente ficar em primeiro lugar). Interessante notar
que o marketing eleitoral, para o autor, caracteriza-se pela estimulagdo das relagbes de troca: a
partit do momento em que o candidato se agsocia a uma idéia e assume wna imagem

caracteristica visando em troca um cargo eletivo, os votos que ele recebera serdo a propna
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“moeda” desta troca (LIMA, 1988:17). Isto ¢ possivel porque as relagdes de troca de naturezas
muiltiplas caracterizam a politica. E os markeiings politico € eleitoral {igwain como estimulanies
destas relagdes.

Até aqui tentamos empreender algumas explanacbes sobre esies campos de atuacgo de
profissionais do marketing politico e do marketing ¢leitoral.

Porém, usualmente estes campos de atividade sdo confundidos com a propria propaganda
politica ou eleitoral. A propaganda politica € a forma assumida pelo processo de utilizagéo das
ferramentas e das técnicas que pertencem ao escopo do marketing politico ¢ do eleitoral. Os
programas eleitorais vistos pela televisdo ou ouvidos pelo tadio, e os “santinhos” distribuidos
pelos cabos eleitorais, sdo alguns exempios.

De acordo com FIGUEIREDO (1997), a propaganda vista nos meios de comunicagdo
constitui-se a filtima parte de um processo longo que engloba pesquisas, definigdes de estratégias
de comunicacio e de publicidade. E o processo ndo se esgota com a veiculacfo das propagandas,
ele continua através das constantes aferi¢Ges realizadas por meio de toda sorte de sondagens de
opiniio realizadas ap6s a veiculagio das propagandas. Esta € a forma moderna de se realizar
campanhas politicas, em que as agdes ¢ estratégias s&o baseadas em pesquisas e sondagens de '
opiniZo, antes, para a confecgiio dos programas eleitorais, e depois, para afenr a reagdo do
publico a estas propagandas.

Pertencem ao escopo de ferramentas dos marketings politico e eleitoral toda sorte de
pesquisas qualitativas e quantitativas. Encomendadas pelos profissionais do marketing a instifutos
de pesquisa, ¢ empresas especializadas em realizar grupos de discussio e painéis montados de
acordo com as caracteristicas do eleitorado (tais como classe social e escolaridade), sdo a base de
todas as campanhas modernas (SANTA RITA, 2002). Além da ferramenta chamada “viewfact”,
que consiste em montar grupos de pessoas que possuam perfis semelhantes e coloca-las numa
sala assistindo a programas politicos vu eleiiorais. Cada pessoa fica com umn aparelho nas maos,
digitando nas teclas do mesmo o seu grau de satisfagfio sentido no decorrer dos programas.

Enfim, todas estas ferramenias e iéenicas de aplicagio permitem que os  raarkeings
politico ¢ eleitoral possam servir como a ferramenta principal para o tragado de planos €
diretrizes de uma campanha eleiioral, ou o processo de consirugio de uma imagem poiiiica. As
informagBes oferecidas pelas pesquisas sdio Wieis porque fazem com gue estes proosssos

consigam ir de cncontro aos anseios das pessoas e da sociedade ein geral em Geterminados
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momentos, afastando as possibilidades de grandes equivocos de estratégia, como a
descaracterizacio do candidato (FIGUEIREDO, 1997).

Assim, utilizando todo o arsemal descrito, ¢ ainda uma boa dose de imaginagdo ¢
criatividade, a equipe de marketing eleitoral pode, nos programas eleitorais veiculados no HGPE
criar slogans, cendrios, filmes, vinbetas, jingles, elaborar o guarda-roupa do candidato € seus
proprios discursos. Estes feitos so as manifestagdes mais visiveis do trabatho de aplicagéo destas
técnicas numa campanha, ja que estfo disponiveis aos olhos de guem quiser ver, bastando para
isso ligar a televisdo, ou o radio. E isto significa que, além de manejar de modo adequado as
informacdes advindas das pesquisas de opini3o, as ferramentas de marketing politico ¢ de
eleitoral, estes profissionais também precisam saber manejar com destreza as ferramentas
midiaticas, para traduzir em programas eleitorais todo este esforco.

Pelo exposto, e principalmente por ser o marketing este poderoso instrumento de
persuasio, ¢ desnecessario discorrer sobre o quanio ja se tornou uma pratica corriqueira nos dias
atuais entre os politicos e candidatos recorrer a profissionais do marketing em busca destes
servigos. Ainda existem, mas atualmente sio raras as campanhas que ainda se mantém “a antiga”,
sem orientagdes de uma equipe de marketing a orienta-la. Em geral, isto ainda acontece em
eleicbes de cidades pequenas (tanto para cargos de prefeito como de vereadores), ou de
candidatos a cargos legislativos estaduais ou federais que ndo possuem dinheiro suficienie para
bancar scus pregos.(’f

Uma posigio interessante merece aqui ser ressaltada. E a do frankfurtiano Walter
Benjamim em sua obra cldssica “A obra de arte na era de sua reprodutibilidade técnica”
{publicada pela primeira vez em 1936). Ele foi um dos primeiros teéricos a perceber, e mesmo
preconizar, as transformagdes pelas quais a arte ¢ a propria politica passariam dada sua aguda
percepeiio do dominio dos meios de comunicagio de massa, ainda de forma incipiente projetados

no inicio do século vinte. Projetavam-se um presente e um futuro em que se propagariam muito

5 Esta é uma caracteristica que néo pode ser ignorada: o alto prego destes servigos. Custa caro também mobilizar todo
o aparato tecnologico e de infra-estrutura que uma campanba moderna, principalmente se for majoritéria, deve ter.

Ha que se pagar pela produgio de todos os programas eleitorais, peja confecgdio de pesquisas, pelas viagens dos
candidatos, pelos “showmicios” (comicios que mais parecem shows, tamanha a profusfo de artistas e cantores no
palanque junto com o candidato), dentre outros gastos. Porém, contratar um “marketeiro” famoso cusia muito ¢aro.
Sdo alguns poucos os “marketeiros” deste tipo, € que se revezam na condugdo das campanhas mais importantes do
pais. O proprio amincio do nome do profissional de marketing escolhido para conduzir uma campznha majoritiria ¢
aguardado com ansiedade pela imprensa e pelo meio politico; dependendo do profissional escothido por este ou
aquele candidato, j4 se pode conjeturar a respeito dos rumos de uma campanha eleitoral, j& que estes pouces
“marketeiros” famosos possuem estilos personalizados de trabalhar.
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rapidamente as figuras plblicas —e suas idéias- por meio das técnicas de reprodugio das imagens
e dos sons. Sem ditvida, a preocupacio de Benjamim com o relacionamento entre 0s meios de
comunicagio de massa e a politica refena-se mormente ao extremo poder que wm poderia
conferir ao outro. A possibilidade dos inieresses politicos —sejam eles quais fossem: ilrinicos,
despéticos e intolerantes (tal como o governo nazista)- tornarem-se hegemdnicos por conta de sua
extrema exposi¢ho pelos meios de comunicagio de massa, fornaram-se, para Benjamim, um

espectro de uma realidade potencialmente assustadora: a estetizaglio da vida politica poderia !|

conduzir, segundo o autor, 4 guerra ¢ também ao cuiio de personalidades despoticas "|!
(BENJAMIM, 1978). ’

MAGALHAES (1995), relé Benjamim e, nesta linha de reflexdo, acrescenta que, por
conta da transformaciio do “valor de culto da obra de arte em valor de exposi¢do”, conceito
formulado por Benjamim, altera-s¢ a propria natureza desta obra (ai¢ entdo ligada apenas a
realidade de sua existéncia), impondo-lie o valor de exposi¢do a sua onipresenga. A politica ndo
é mais um privilégio de poucos oihos, a0 contrario, na atualidade, assume caréier Ge exirema
visibilidade e exposi¢ao.

Por conta destas novas configuragdes enire a politica ¢ os meios de cOMUNIcCagio,
principalmente na atualidade, MAGALHAES (1995) atenta para a genialidade de Benjamim que,
mesmo sem ter assistido televisdo, aponton, para o futwro, o fendmeno da estetizag@o dos
contetidos da politica.

Para ilustrar, ¢ expiicitar mefhor em conceitos, 0 que significa esia estelizagio dos

contetidos politicos previstos por Benjamim, citamos aqui MIGUEL:

Em conjunto, as quatro caracteristicas promovem um salto de qualidade —ou
talvez de falta de qualidade - no discurso politico, gue precisa ficar cada vez mais
imagético (a palavra cede lugar & imagem), intimo (a interlocucfio com o publico é
substituido pelo bate-papo com o espectador individual), fragmentado (o raciocinio longo
e complexo € descartado como ‘cansative’) e difuso (nenhum segmento da sociedade deve
ser melindrado). (1997:86) ’

Ou seja, as previsdes de Benjamim em relagdo a politica de fato vem acontecendo.
Felizmente os piores temores de Benjamim no se concretizaram, € acreditamos, néo se

concretizario, pois no h4 nas atuais circunstancias elementos gue aponiem nesta dirego.
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Citamos Benjamim neste trabalho porque vemos ncle um otimista, um tedrico que
conjuga agudeza intelectual 4 sensibilidade de artista. Também somos ctimistas em relagdo as
atividades de construgio da imagem politica por meio das técnicas de marketings poliitco €
elettoral.

Poréim, também nfio hegainos que estas novas configuragdes podem trazer em si tambeém
o seu contrario. E evidente que o uso da linguagem midiatica pela politica tambeém pode ser usada
para esconder ou camuflar imperfeicbes do fazer politico. Ha nesta linguagem uiilizada pela
politica, e nos recursos que efa vem utilizando, um poder de convencimento ¢ de consirugio de
verdades de dimensdes gigantescas que ndo pode ser ignorado.

Pelas caracteristicas da sociedade brasileira, cuja maioria da populacio além de possuir
baixos niveis de escolaridade, nfo tem coino habito informar-se airavés da leitura, € recorre
principalmente 2 televisdo ndio apenas para este fim, mas também como uma forma baraia € -
distraida- de entretenimento, ndo se pode negar a sua poderosa influéneia, para ¢ betn ou para 0
nial.

Impbem-se, assim, questdes como qual o poder desta infiuéneia na vida destas pessoas. E
inegavel que, dado o poder gue os meios de comunicacio de massa possuen, principalmente a
televisdo, os profissionais da televisdo e do marketing politico on eleitoral precisam estar cienies
de suas responsabilidades enguanto profissiofiais. Se vatores como &iica e respeiio peio pablico
pontuarem seus trabalhos, as chances de que haja manipulaciio das vontades ¢ falseamenio dos
fatos politicos mostrados pela televisfio sfio pequenas. Porém, € 6bvio que este € O risco gue se
corre a todo tempo na atualidade. E claro que, assumindo novas formas, a politica pretende
atingir seus propositos, e sO isto justifica o fato da politica ter tido de se adaptar as novas
configuracdes tecnologicas da atualidade.

Etica e responsabilidade devem ser valores que devem preceder qualquer trabatho de
constru¢do ¢ de veiculagfio da imagem politica ou de fatos politicos, da mesma forma que sdo
valores inerentes ao exercicio de qualquer profissio. Mesmo assim, nenhuma nago ou pais esta
livre da ascens@o de um ditador ou de um politico destihzido de ética ou responsabilidade para
com seu povo, por isso é que lembramos Benjamim. Porém, vale lembrar que esta ¢ uma
possibilidade que sempre atravessou os tempos, ndo uma possibilidade nascida das novas

configuractes da politica contemporinea.
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De fato, ha idéias e impressbes ndo muito elogiosas, ¢ largamente difundidas, acerca do
relacionamento entre politica e marketings politico e eleitoral. Em seu pouco tempo de existéncia
e aplica¢#o no cenario nacional®, o marketing politico ¢ os proprios profissionais do marketing
passaram a exercer verdadeiro fascinio no imaginario popular. Passaram a ser encarados como
“magicos”, como alquimistas capazes de transformar a mais bruta pedra em fino ouro. A viséo
disseminada de que os “marketeiros” tudo podem e fazem, em muito ¢ alimentada pela midia,
que 0s coloca como “verdadeiros demiurgos™, segundo FIGUEIREDO (1997).

Muito destas idéias e impressdes, infelizmente, possuem suas razdes para existir. Muitas
delas tiveram suas origens no epis¢dio da campanha eleitoral para a presidéncia da Republica em
1989, e da construgdio da imagem de Collor, um candidato até entdio desconhecido da maioria da
populagdo. Gragas a um trabaiho macigo de marketing, ele conseguiu, sim, vencer as eleigdes,
porém, revelou-se posteriormente, no proprio cargo de presidente da Republica, um politico
destituido de preparo administrativo, diplomatico € mesmo de honestidade. Nédo apenas por conta
do fracasso que seu governo se revelou, a ligdo ¢ as lembrangas que Collor deixou foram as de
um homem que conseguiu algar 0 Posto maximo de um pais tmica e exclusivamente por conta de
técnicas de um tipo de marketing agressivo e sem carater.

E esta demonstragio do uso torpe do marketing eleitoral acabou fazendo com estas
sécnicas fossem vistas por muitos como tendo um carater de periculosidade intrinseco, e, no
limite, tornando-se sindnimo de tode £ gualguer trabalho de marketing politico. As 1mpressdes
que ficaram na superficie das lembrancas dsio conta que Collor nio apenas usou, mas deixou-se
usar pefo marketing, seguindo 4 risca tudo o que disseram a ele que fizesse. Mas, serd mesmo que
a culpa pelo estrago feito na campanha de Luia, neste caso, foi exclusiva da equipe de marketing
de Collor? Serd mesmo que ele ndo teve como impedir o triste episddio da exposigio, as vésperas
da eleiglio, de nma ex-namorada de Lula ao seu lado, declarando que Lula néo desejava a filha
que ela trazia no ventre? Por que isentar Collor, e a seus aliados politicos a época, 140
apressadamente de sua responsabilidade e de sua participacdo consciente nestes episddios
responsabilizando apenas sua equipe de marketing desta imoral estratégia?

Percebemos que ha nas criticas ¢ reservas as atividades do marketing politico e do

cleitoral a impressio de que os politicos sdo facilmente conduzidas por pessoas muitas vezes

6 Consideramos que o trabalho de marketing politico e eleitoral 6 foi realmente considerado como prética
estabelecida no pais apds a democratizagio, ocorrida em 1985,
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estranhas e eles préprios (os profissionais do marketing politico), delegando a tais pessoas o
comando de suas campanhas ¢ de seus proprios futuros. Por todo 0 exposio, vimos que oS
politicos, principalmente aqueles que ja exerceram algum cargo publico, néo sdo pessoas
ingénuas. S#o capazes de conduzir os Tumos de suas carreiras politicas sem precisar de nenhum
“marketeiro” por perto: basta observar que, mesmo trabalhando em prol de objetivos comuns,
suas atuagGes sdo bem diferentes na pratica.

Quando entrevistamos os profissionais do marketing polifico para nossos ftrabathos
empreendidos anteriormente, eles foram unidnimes em enfatizar a importincia da €tica ¢ da
responsabilidade em suas condutas’. E acreditamos que esta tenha sido, de fato, a conduta da
maioria destes profissionais na atualidade®.

E nfo poderia ser diferente, ja que, para que haja um trabalho de marketing politico, ou
eleitoral, bem-feito, ele deve contar muito menos com imputactes externas ¢ ¢stranhas a esséncia
do politico ou candidato, e muitc mais com a exaltagdo e o realce de valores e qualidades ja
existentes nesta pessoa, € que condizem com os anseios da populagdo expressa nas pesquisas de
opinifio encomendada pelos marketeiros para estes fins.

Enfim, todo este esforgo ja profissionalizado, ¢ todo o aparato mobilizado para a
realizacio das campanhas eleitorais constituem-se na realidade das eleigbes contemporidneas, e
gxercem imporiante papel nas dindmicas politicas ¢ ecleitorais. Papel Ao importante que ja

influencia o proprio processo de representagio politica no pais, como exposio a seguir.

1.2.2- As formas com gque 2 politica se apresenta na televisfo: sua importincia

para o processo democratico de representacio politica

Feitas as definigdes dos conceitos acerca dos marketings politico ¢ eieftoral, ¢ constatando
que seus esforcos concorrem para a construcio de imagens poiiticas e definicOes de estratégias
capazes de fazer com que politicos ou candidatos personifiquem os anseios da populagédo,

deteremo-nos um pouceo sobre o que estas identificactes, buscadas ¢ provocadas pela politica,

7 Ver TONELOTO, 2000. Foram entrevistados em profundidade dois profissionais do marketing politico ¢ eleitoral
que trabalharam na campanha para o governo estadual de Sao Paulo na eleicio de 1998, Coincidentemente, ambos
restaram seus servigos a um mesmo candidato, Miario Covas, que vencen as eleigdes.
A contar pela publicacfio do caderno especial “Marketing Politice™, de 8 de abril de 2002, da revista
Meio&Mensagem, cujas matérias (sem assinaturas especificas) enfatizam rouito esta questdo.
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significam na atualidade, pois elas relacionam-se diretamente com 2 questao da representacdo
politica coniempozéinea.

Tomando as definigdes expressas por BOBBIO, MATTEUCCI ¢ PASQUINO (1995),
temos que o conceito da representagio politica reside “...na possibilidade de controlar o poder
politico, atribuida a quem ndo pode exercer pessoalmente o poder.” (p. 1102) Ou seja, a
representagdo politica funda-se na delegacio de poderes conferida pelo povo a algumas pessoas,
por ele escolhidas, para governar em seus nomes. O povo exerce nesta relagdo a fungdio de juiz, ¢
as relagdes que se desenvolvem durante o processo de escolha sdo competitivas, pois visam a
conquista ou a preservagio dos postos politicos. O “micleo fundamental” do sistema de
representagfo politica esta na responsabilidade dos representantes em responder periodicamente
a seus representados, “prestando contas™ de suas agoes.

A representagio politica também exige um grau de “..publicidade dos negocios
pblices...” e de “..compreensibilidade dos mesmos para 0s cidaddos...”. Assim, concluimos
junto com os autores, que este regime impde, como condicdo para sua existéncia ¢ aplicagdo na
pritica democrética, um conjunto de direitos politicos relativos 4 liberdade de imprensa e de
propaganda que “.permitem a formagiio e a manifestagdo da vontade politica dos
representantes.” (BOBBIO, MATTEUCCI e PASQUINO, 1995:1106)

As campanhas eleitorais, na esteira desta argumentagio, podem, entdo, ser vistas e
entendidas como os espagos que preenchem os requisitos que norteiam o principio da
representacio.

BARREIRA (1998) enxerga nas campanhas eleitorais seu carater piblico, palco para o
debate de idéias diversas e de © ...fortalecimento do pluralismo como expresséo, por exceléncia,
da ordem democratica.” (p. 39)

Vale a pena transcrever a sintese do argumento da autora:

Elaborar a representagdo significa construir ao mesmo fempo o0 represeniante,
doté-lo da capacidade de ser muitos em um 6, realizando a magia transferencial da
representatividade. Trata-se de um trabalho que envolve atores, cendrios, e profissionais
competentes, capazes de ampliar e fazer emergir os espagos de visibilidade. Nesse
sentido, wma campanha politica pode ser percebida como um ritual de construcdo da
representagdo envoivendo a apresentagdo de principios e personagens capazes de
encarnar os ideais de uma comunicagdo entre o campo social e o politico. (1998: 39)



A autora ainda atenta para o fato de que as campanhas eleitorats tornam-se, na atualidade,
os “rituais” necessarios a construgio do sistema representativo, pois envolvem principios, idéias,
valores e imagens que tornam possivel a ligacfo entre o campo social € o campo politico. B
através da repetigiio destas idéias, valores ¢ imagens - como um ritual- que, neste exercicio, 180
tipico dos programas eleitorais da atualidade, a prética da escolha politica vai sendo processada
(BARREIRA, 1998).

Os programas eleitorais, entfio, emergem como os espagos por exceléncia do processo de
representagio politica. Chegamos, enifio, 2o ponto em que evocamos MANIN (1995) para
contribuir acerca das novas configuragBes —ou metamorioses- do governo representativo
contemporaneo.

O autor discorre com muita propriedade sobre o significado e o estado da arte da
representagdo politica na contemporaneidade. A forga da representago politica da atualidade,
para ele, concentra-se justamente na personalidade dos politicos e candidatos. Assim, um
fendmeno que se observa em todas as campanhas, e mesmo no modo de operar dos politicos no
cotidiano, é o da preocupacio, pessoal e partiddria, e da centralizagio das atengbes nas
caracteristicas pessoais de cada politico ou candidato.

A personalizagio dos sistemas politico-eleitorais fornou-se um processo possivel
justamente por conta do contexto midistico no qual a sociedade encontra-se inserida. E uma das
conseqiiéncias proprias das “sociedades media-centrics”, da “Idade Midia” e do proprio
“paradigma midiatico” instaurado.

O autor constata que, na atualidade, o eleitorado tende a votar de modo diferenciado a
cada eleig@o, de acordo com a personalidade dos candidatos apresentados a cada eleigfo. Este
fato imprime novas tintas ao processo de representagdio eleitoral. N#o significa que os partidos
perderam sua importancia por conta disso, mas que houve um redirecionamento na dindmica -
politico- eleitoral: os partidos agora tendem a ser vistos como 0§ instrumentos a servige dos
politicos (MANIN, 1995: 25).

As causas deste fenémeno sio duas, como diz o autor. Primeiro, as proprias
transformagdes ocasionadas pelos meios de comunicagfo a politica: neies ela pode apresentar-s¢
diretamente ao publico, sem intermedidrios, podendo estabelecer uma relagdo de proximidade

com os espectadores. A segunda causa repousa na mudanga de comportamento dos candidatos ¢
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partidos, que, numa atitude de reagdo a estas mudangas, passaram também a enfatizar a
-“pé'rs"oﬁaiidade de seus lideres, 20 invés de suas propostas partidanas.

Estas observagies findam o que o autor denomina de “democracia do publico”. Uma
“terceira forma” de governo representativo, “.tHo estavel e coerente quanio o modelo
parlamentar ¢ a democracia de partido.” (MANIN, 1995:6) Se estes primeiros modelos
caracterizam-se pelas escothas eleitorais estaveis e fiéis a partidos e plataformas partidarias, na
“democracia do publico” as escolhas eleitorais sdo flytuantes, ¢ variam de acordo com a
personalidade dos candidatos.

Desta forma, observa-se que os eleitores decidem seu voto reagindo ao que lhes €
mostrado e proposto pelos politicos, e ndo mais tentando expressar suas identidades culturais e
sociais através do voto.

O espago utilizado pelos politicos para (ransmitir suas MEnsagens ¢ propostas € o dos
meios de comunicacdo de massa. As decisdes do eleitorado s3o tomadas, entdo, com base no que
assistem pela televisdo, ouvem pelo radio, ou ainda, véem na internet. O voto € reativo as
imagens e mensagens que the sdo apresentadas.

 BALANDIER (1982) contribui de forma importante a esta questio. Para o autor, a
politica ¢ a arte da teatralidade. Situagio gue faz com que cada individuo desempenhe papel
especifico de acordo com as diferentes situagdes que ihe s3o apresentadas no exercicio da
politica. Tal como Maquiavel em seu “O Principe” que aponta rela¢des entre a arte do govemno ¢
2 arte do teatro, para Balandier um governante deve aparentar uma imagem gue corresponda aos
descjos que os proprios siditos esperam encontrar nele. O poder s se realiza e se estabiliza desde
.o tempo das sociedades tradicionais: “...pela produgdo de imagens, pela manipulagio de simbolos
€ sua organizagio em um quadro cerimoniai” (BALANDIER, 1982:7). Desta forma, a aceitagdo
de um politico (ou candidato) por parte do eleitorado resulta em grande parte das “ilusdes da
6tica social” provocadas pelo contato entre sua imagem politica e o eleitorado, ou seja, sua
aceitaciio depende da troca de projecdes que o contato e & inter-relacdc com a imagem do politico
com o eleitorado que a vé suscita.

De acordo com o autor, e dentro deste “quadro cerimonial” tem lugar o “mito do heroi™ -
aquele que zela e governa para todos - personificado pelo governante que corresponde s
aspiragbes € as qualidades ¢ virtudes projetadas na pessoa do candidato ou do politico. Este

“herdi”, que quando projetado € verdadeiramente personificado numa pessoa “de came ¢ 0ss0”, €
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reconhecido em virtude das projecdes que carrega consigo de uma muliiddo de pessoas gue ele
nem mesmo conhece ou chegara a conhecer. E também em viriude da forga dramatica que ele
mobiliza no imaginario destas pessoas, e principalmente da qualidade de sua interpretacdo no
teatro das encenacGes politicas (GIRARDET, 1987).

Voltando a MANIN (1995), temos que os politicos, neste cendrio, além de terem suas
personalidades exploradas e expostas ao publico, necessitam ser bons comunicadores € possuir
habilidade no uso dos meios de comunicacfio de massa. Suas imagens, e a forma com que estas
imagens serdo veiculadas, determinam na “democracia do piblico” seu sucesso nas elei¢des. O
forum por exceléncia da escolha eleitoral reside, entdo, nos meios de comunicagfo de massa.

Este cenario possibilita aos politicos que eles proprios produzam a clivagem eleitoral que
mais os interessa, apresentando temas selecionados e construindo imagens especificas de modo a
tocar diferentes piblicos. Entdo, esta € outra das caracteristicas importantes da “democracia de
publico™ sdo os politicos que propde um principio de divisdio no interior do eleitorado, obtendo
desta forma um controle muito maior sobre a identificaclio, ¢ os desejos e anseios, destas
clivagens. Apesar desta vantagem para os politicos, € o piblico quem ainda continua decidindo
de forma individual no momento das eleigBes, pois as diferengas de opinifio constatadas no
piiblico durante a campanha nem sempre refletem-se em tendéncias diferentes de votos nas urnas.

O autor sintetiza da seguinte maneira fudo o que foi exposto até aqui: “...o formato de
governo representative que hoje est? nascendo se caracteriza pela presenga de um novo
protagonista, o eleitor flutuante, e pela existéncia de um novo forum, os meios de comunicagio
de massa.” (MANIN, 1995: 32)

Se¢ a “democracia do pilblico” funda-se no temreno das comunicacgbes, politicas e
midiaticas, a questio das formas que a politica assume para figurar nos meios de comunicagio,
principalmente na televisdo, adquire uma importancia muito maior: a de fazer com que o piblico
se reconhega nelas, e as identifique como merecedoras de seus votos.

Reconhecer que o piblico decide seu voto através da televisfo, e das diferentes formas
assumidas pela politica através do uso que ela faz das ferramentas do marketing eleitoral pode
soar perigoso aos ouvidos politicos mais tradicionais. A estes ouvidos pode parecer que o ptiblico
elettor, tornado mormente espectador dentro do processo da escolha representativa, apenas
“assista” ao desenrclar de todo o processo sentado em sua poltrona, numa atitude passiva e

alienante, exposto ao “canto da sereia” provocado pelo marketing eleitoral nestes programas.
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Com isso, levantamos aqui o argumento de WOLTON (1996), para quem, esta situagdo
levanta uma “contradi¢io de fundo” em seu interior. Ao mesmo fempo em que na democracia
contemporanea exalta-se a importincia da soberania e da vontade popular, tals exaltagdes derxam
de existir quando este mesmo povo é visto como sendo “apenas” o pibiico telespectador (p. 58).

Da mesma forma, MANIN (1995) rebate as criticas feitas, neste contexto, aos eleitores-
espectadores. Para ele, é razodvel que os poifticos sejam descritos como “empresdrios”, que
procuram os votos para obter a vantagem de se eleger. Porém, ele afirma ser apressada a
caracterizagio dos eleitores como consumidores, como se suas preferéncias politicas ja
estivessem engessadas, sem gualquer margem a mudangas de opinides. Na verdade, o que ocorre
¢ justamente o contrério: no “mercado politico” as preferéncias vio se formando ao longo do
processo eleitoral, € se ddo por processos cognitivos complexos, proprios de cada individuo.
Neste caso, melhor soluciio seria o uso da metafora teatral, na qual as diferengas entre aqueles
que escolhem e aqueles que sdo escolhidos sZo bem marcadas, havendo, ainda, um realce a
independéncia dos primeiros (MANIN, 1995: 28).

As configuragfes do processo de representagfio levantam ainda outros aspectos relevantes,
mas o principal deles é o da identificagiio entre eleitores e politicos, imprescindivel para o
desenvolvimento deste processo na atualidade.

Além do cendrio midiatico no qual toda a sociedade brasileira, e mundial, ja se encontram
envolvidas € das novas configuragbes assumidas pela politica, incluindo ai o fendmeno da
profissionalizagio das campanhas eleitorais, outro fator se coloca como condigdo para o estudo
do nosso objeto (os programas eleitorais) : a propria cuitura teievisiva brasileira. E, como vimos,
do processo de identificagfio —ou simpatia- pelas caracteristicas pessoais de um candidato € que

as pessoas tém decidido seus votos.

1.3 —Cultura televisiva no Brasil

A politica fala uma linguagem diferente da que costumava falar ai¢ ser seduzida pela
midia. E certo que esta nova linguagem ainda estd em vias de ser melhor entendida tanto por
politicos quanto por profissionais do marketing e estudiosos do tema, mas de uma coisa todos ja
sabemos: que esta nova linguagem s6 pdde tornar-se inteligivel ao maior nimero de pessoas

possivel porque, de certa maneira, comegou a falar 2 mesma lingua da televisdo (PORTO,1996,
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MAGALHAES, 1995, MIGUEL, 1997, GOMES, 1994 ¢ 1995). E tem utilizado astutamente esta
nova habilidade a seu beneficio.

Certo é o fato de que esia nova linguagem s pdde desenvolver-se porque também
encontrou terreno fértil para seu desenvolvimento. No Brasi, como no mundo, a televisdo
atravessou o século vinte e adentrou o século vinte € um sendo o eletrodoméstico preferido € o
mais indispensavel na maioria das casas. E para onde quer que se vé, ao trabalho, a escola, aos
locais de lazer, em geral encontra-se uma teievisdo ligada. Dados do itimo Censo realizado pelo -
IBGE®, d4 conta que no ano de 2001, 89% dos domicilios do pais possuiam um ou mais
televisores.

Assistir televisdo é um habito muito comum ao povo brasileiro. A televisiio ndo ¢ mais
“simples parte da cultura”, mas a propria cultura. Mais do que os outros meios, a televisdo, com
sens recursos audiviosuais, “estrutura/modeliza/articula/contagia” a cultura como um todo.
(TRIVINHO, 1997).

Recorre-se & televisdo para a obtengio de noticias das mais variadas, ¢ também de
entretenimento. Porém, como ja foi dito, as informag@es televisivas possuem uma linguagem
prépria (devem ser rapidas, belas, e de facil assimilago) que requerem apenas um “consumo
distraido” desta audiéncia. Nio se requer do telespeciador nenhum esforgo mental maior para que
ele compreenda uma noticia ou uma imagem. O sentimento de intimidade e a velocidade das
informagdes so caracteristicas da televisio, assim como também o sfio a sua velocidade rapida,
bergo dos “video-clipes”, € sua sucessio vertiginosa de imagens altamente atraentes ao olhar
(MIGUEL, 1997).

Assim, assistir televisGo niio requer uma dose de atengfio maior do que a necessaria para o
acompanhamento da seqiincia das mmagens. As vezes nem o som ¢é necessario; na linguagem
midigtica contempordnea h4 um consenso de que as imagens falam por si s0. A programagio
televisiva & feita para que o telespectador descanse depois de um dia de trabalho, ou para que gle
possa distrair-se de outros pensamentos, ou simpiesmente para que O Seit fempo passe. Assim, € -
talvez ai resida todo 0 imenso potencial de influenciar pensamentos ¢ agdes, € a televisdo o meio
de comunicagdo de massa mais importante da atualidade. Através dela € que os acontecimentos

ganham importancia, as noticias dos cantos do mundo mais longinquos ganham visibilidade. E

¥ Dados disponiveis em www.ibge.gov.br
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através da televisio que cerias pessoas podem tornar-se conhecidas, e ¢ atraves dela que se
constroem as imagens, ¢ mesmo os valores, que marcam uma época historica.

Por certo & também através da televisdo que certas idéias que perpassam as noticias, as
novelas, ¢ a programagio habitual em geral, podem dominar o pensamento de toda uma
sociedade, induzindo-a a pensar de uma forma ou de outra. Por seu carater familiar e cotidiano,
intimo das pessoas, por assim dizer, ¢ que a televisio funciona muitas vezes como uma fonte ndo
apenas de noticias, mas de opinides sobre as noticias que estdo sendo transmitidas: os
telespectadores buscam nela inspiragio e respaido para a formagdo de seus proprios pensamentos
e opiniBes.

A televisdo marca a vida diaria (CASHMORE, 1988), no sentido em que nfo ¢ apenas um
artefato, mas também um novo espago de organizagdo social, ¢ de sociabilidade. Néo ¢ mais o
real que é reproduzido na imagem, mas a imagem que se torna real pela televisic (SODRE,
1991).

E aqui chegamos, finalmente, ao ponto que nos interessa deste compiexo cenario: o lugar
da politica dentro dele.

Niio & apenas em forma de programas eleitorais veiculados no HGPE que a politica pode
ser vista na televisio. Ouiras circunstincias facilmente reconheciveis sd0 as coberturas
jornalisticas das campanhas eleitorais e das eleigbes, de um ou outro acontecimento importante
ocorrido nas Camaras e no Senado, ou de prommciamentos de autoridades politicas, tais como a
do presidente da Repiiblica ou de algum governador. Estes momentos caracterizam © que
RUBIM (1994) denomina de “aparéncia mais imediata” da politica na televisdo, mas mesmo
estes momentos fambém servem ao proposito da polfiica de projetar-se € aproximar-se do
publico.

Por todo o exposto, & que a televisio ¢ um imporiante palco da atuacdo politica
comtemporanea. Palco que ela j& ndio mais prescinde na atualidade.

Por estarem diante deste palco, ainda novo, pode-se pensar gue 0s telespectadores apenas
assistem ao espetaculo em siléncio para ndo atrapalharem o andamenio das cenas. Pode-se
mesmo imaginar que este siléncio ocorra porque eles se encontram num estado aiienado da
situaglio presente que transcorre 4 frente de seus olhos,

WOLTON (1996), no entanto, responde a estas impressdes com elaborages que se

contrapde a elas. Para o auior, a televiséo nfo faz com que as pessoas percam ¢ contato com a
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realidade, tornando-se alienadas e reféns de uma audiéncia passiva. Ao conirario, ele assume o
espago televisivo como 0 espago contemporaneo da sociabilidade ¢ fonte por exceléncia de
acontecimentos efetivos. Para o autor, as pessoas assistem & televisio, mas captam estas
mensagens ¢ imagens de formas particulares de acordo com seus diversos arcabougos sécio-
culturais. E por isso que ele refuta os argumentos de que a televisdo aliena, ou que, frente &
televisio as pessoas permanecem sempre em atitude de passividade mental.

Em sua andlise sobre a televisio brasileira, ele afirma que ela ilustra “quase a perfeigio”
sua tese sobre o papel da “televisiio geralista”. A existéncia de uma grande rede de televisdo
nacional que possui a maior audiéncia dentre todas as outras (a TV Globo), possibilita que ela
atue no pafs como um elemento de integragéo social entre as pessoas de diversas localidades ao
redor de assuntos comuns. Assim, a identidade nacional ¢ também reforgada, ¢ lagos sociais — em
0posi¢io ao processo continuo de individualizagio e segmentacio social - sdo tecidos.

Para WOLTON (1996), a televisdo figura como um instrumento de informagdo ¢ de
democratizagdo destas informages. Por todos estes quesitos, ¢ por considerar os telespectadores ,_
como elementos ativos deste processo, é que o autor pode explicar, ao cabo, a prépria
popularidade da televisdo,

SARTORI (2001), no entanto, contrapde-se a WOLTON (1996) em reiacdo a estas novas
configuragBes da sociedade e das transformaces que elas operam nos telespectadores. Para ele
estd em curso uma transformacdo de resultados ainda imprevisiveis na propria natureza humana.
O Homo sapiens, cujos teferenciais so simboélicos e culturais, transforma-se, em frente da
televisfio, dia apés dia em Homo videns: aguele que apenas vé, aquele que expenimenta a “tele-
vivéncia”. |

O autor vé& com olhos cautelosos estas modificagdes na vida das pessoas. Por conia da
televisio, as pessoas passam a privilegiar o ato de ver, de assistir, em favor de todos os demais
sentidos. Por conta disto, as imagens passam a valer mais do que as palavras.

A despeito do viés um tanto pessimista do autor em relagdo a televisdo e seus efeitos
negativos no pablico (platéias de Homo videns), concordamos com ele quando afirma que a
personalizacio da politica € de seus sistemas s3o a conseqiiéncia mais ilustrativa do predominio
das imagens sobre as mensagens politicas. E, como ja vimos anteriormente, esta n3o ¢ uma
conseqiiéncia negativa da modernidade, mas a constatagdo de que mudangas ocoreraim € que a

realidade agora ¢ diferente.
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O proprio SARTORI (2001) denomina “videopolitica” a relagfio simbittica enire midia ¢
politica na atualidade. Em relago direta com as exigéncias formais de representacio politica da
atualidade, a personalizagio das campanhas ¢ das eleigdes € observada pelo autor, que constata
que ela possui, de fato, um raio de abrangéncia muito amplo. Um destes efeitos, segundo o autor
é justamente o da personalizagio das eleigbes, em detrimento do declinio da importdncia dos
partidos. A concordéncia com MANIN {1995), entdio, & possivel de ser observada.

A personalizacio das campanhas eleitorais apresenta-se¢ cOO um fator de extrema
importincia, levado em consideragdo tanto por eleitores, no processo da decisdio do voto, por
politicos ¢ profissionais do marketing eleitoral preocupados em vencer as eleiges. E apesar da
visivel pasteurizaco das campanhas eleitorais (pois quase todas as campanhas parecem seguir
um mesmo modelo, como se poderd constatar nas observagdes dos programas eleitorais
analisados neste trabaiho) e do processo de construgéo das imagens politicas por conta do uso de
técnicas que podem ser aplicadas a qualquer candidato, paradoxalmente um requisito parece ser
especialmente procurado pelos candidatos € também pelos eleitores: a singularidade.
Singularidade que pode ser potencializada pelo uso da televisio e de seus recursos 1ecnoidgicos,

indo de encontro 2o que diz SARTORI:

A personalizagdo das campanhas, malgrado 05 componentes politicos inerentes a
tal movimento no Brasil (tradigdio de wma politica pessoalizada, presidencialismo, for¢a
dos cargos executivos, eic.), enconira no formato imagético da tela um atributo e um
refor¢o fundamentais para 0 incremento da personalizacdo. (RUBIM, 2001:183)

Sao estes os argumentos que petmiiem com que o estudo das inter-relagbes entre politica
e midia tornem-se validos e possiveis de serem analisados. A politica busca na televisdo
visibilidade, proximidade com o piblico, identificagio € reconhecimento. |

E esta busca, em todos os processos de marketings poiitico € eleitoral envolvidos para a
criagho ¢ adaptagdo da imagem de um politico on candidato a televis3o, atinge seu apice no
periodo das campanhas eleitorais. Mais especificamente no espago de veiculagiio dos produtos
por exceléncia destes processos, que afirmamos serem 0S programas cleitorais (neste trabatho, os

televisivos) do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE).
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1.4- O papel dos programas eleitorais neste contexto

Os programas eleitorais do HGPE (tanto do radio quanto da televisio), dentre ouiras
manifestacdes observaveis neste cendrio de novas configuragdes entre politica ¢ midia, séo os
produtos por exceléncia do trabatho de marketing eleitoral, € mantém o maior ¢ mais freqiiente
contato com o publico eleitor.

A curiosidade e o estimulo que nos movem neste presente trabalho direcionam-se no
sentido de investigar se as técnicas e as estratégias de marketing empregadas nos programas
eleitorais do HGPE televisivo atingem seus objetivos (sejam eles quats forem'®): se conseguem
chamar as atengdes do piblico, com que recursos o fazem, € se conseguem ser 30 atracntes €
eficazes do ponto de vista das mensagens politicas que consigam manter uma audiéncia estavel
atenta a eles, fator gerador de debates na sociedade. A analise dos programas eleitorais do HGPE I';
televisivo neste trabalho baseia-se na hipétese de que neles pode-se observar de um lugar
privilegiado a influéneia efetiva do marketing eleitoral, das técnicas e recursos tecnoldgicos
utilizados e mesmo dos proprios objetivos que os candidatos pretendem alcangar em
determinados momentos.

O periodo da veiculagio do HGPE é, antes de tdo, o periodo da propria campanha
eleitoral (POMAR, 2000), significativo no calenddrio da politica especialmente no regime
democratico em que vivemos. Modemamente, seu espago configura-se como um importante
elemento para o processo politico e eleitoral, pois nele a politica faz-se visivel 4 toda a sociedade
utilizando-se estrategicamente deste espaco, € nele as pessoas também buscam as razdes para
justificar suas escolhas das wrnas. Ocorre nas campanhas eleitorais veiculadas no espage do
HGPE um grande didlogo, com o objetivo politico de persuadir os eleitores e de incitar o debate
em toda a sociedade. E por isso que os proprios resultados eleitorais s6 podem ser realmente
entendidos se forem analisados no coniexio do debate entre as campanhas eleitorais do HGPE
(FIGUEIREDO, ALDE, DIAS et al.1997).

JORGE (1$57) afirma que o HGPE possui significativa importincia justamente para as
pessoas menos escolarizadas, por conta da facilidade do acesso aos programas eleitorais dados

pelos meios de comunicagfio de massa e do entendimento das mensagens ¢ imagens: os slogans,

' pois nem sempre o objetivo de um candidato é o de vencer as eleigBes, pode ser o de se torar mais corhecido do
eleitorado visando, talvez, eleigGes futuras.
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jingles e simbolos de campanha sdo artificios importantes que favorecem o entendimento das
principais propostas de um candidato.

Para BALANDIER (1982), o periodo eleitoral € o momento de maior importincia e
dramaticidade do processo politico. A midia e as interferéncias do marketing eleitoral sdo os
estimulantes por exceléncia desta carga dramatica. E neste periodo que os candidatos podem, por
meio da visibilidade do trabalho de construgfio de suas imagens nos meios de comunicagéo de
massa obtida com os programas do HGPE, transformar aspectos de suas personalidades de
acordo com as suas intengdes e as de sua equipe de marketing.

E nos programas eleitorais, tanto veiculados pela televisio quanto pelo radio, que se pode
observar, de fato, quais s&0 as técnicas e as estratégias de marketing utilizados na confecglio da
imagem politica."’ Pode-se neles observar as intengdes, as idéias, o modo de agir ¢ de falar de
um candidato através de sua retérica € de seu comportamento. Com estas observagdes € possivel
ir delineando o perfil assumido pelo candidato em determinada eleigo, suas variagSes em relagio
as anteriores, as relacdes desta postura com as bases ideologicas do partido ao qual pertence, ¢ de
que maneira este perfil atende aos anseios ¢ necessidades da sociedade dado o contexto historico
de cada eleigdo.

Afirmamos junto com CARNEIRO E SCHMITT (1995) que o HGPE ¢ um dos espagos
centrais da campanha eleitoral, espago em que as iniciativas mais importantes da campanha
eleitoral se ddo. Os autores ainda acrescentam que os programas do HGPE sdo especialmente
importantes para os candidatos de “apelo eleitoral difuso”, ou seja, para candidatos que nao
contam com apoios eleitorais ou coletivos definidos e que, por isso, ficam & deriva, navegando
por propostas difusas e desfocadas.

O HUGPE insere-se na dimensio da visibilidade eleitoral privilegiada por meio da
televisdo. Ele &, como diz RUBIM (2001), o resuitado de uma intervengfio da politica na midia,
fator gerador ele mesmo de acontecimentos politicos. Por conta disso, hd uma verdadeira
“gutonomizacio” na producdo destes acontecimentos (que, muitas vezes, precedem, ou 530 0s
proprios fatos politicos). “A capacidade de produzir eficazmente “ fatos™ politicos em uma
campanha, sejam eles instalados em espagos geograficos ou principalmente eletrémicos, aparece

como diferencial importante do embate politico.” (RUBIM, 2001:182)

U Neste trabalho trataremos apenas dos programas eleitorais veiculados no HGPE televisivo, devendo ser o estudo
dos programas eleitorais do HGPE veiculados pelo radio assunto bastante interessante e que merece ser retomado em

outra oportunidade.
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Os autores FIGUEIREDO, ALDE, DIAS et al., (1997) acrescentam que o estudo das
campanhas eleitorais deve ser entendido como um “processo de comunicagio politica de duas
vias”, em que politicos e eleitores dialogam e estabelecem um “pacio™ “...0s eleitores querem
que seus desejos, interesses e demandas sejam implementados ¢ os polfticos querem ser eleitos.”
(p-110)

Esta “comunicacio politica de duas vias” , como descrita pelos autores, apresenta-se
como o cerne de qualquer campanha eleitoral. Pois este ¢ um perfodo realmente marcado pelo
didlogo entre candidatos e eleitores. Porém, inserido nos limites dos programas eleitorais do
HGPE, este niio ¢ um didlogo comum, tampouco um didiogoe que efetivamentie aconiece entre as
partes. E um didlogo virtual, em que o candidato expressa sua mensagein ¢ airavés (neste caso
especifico) da televisdo sua mensagem se propaga. Ora, nos limites desta situac@o, ¢ s¢ apenas
uma pessoa fala, pode ser esta uma situacdo de didlogo?

E a resposta a esta pergunia ¢ afirmativa. A comunicagfo politica, realizada através do
HGPE, possui dois lados: o lado das pegas da campanha (que s&o o lado do candidato) € o lado da
audiéneia destas pecas (o lado do pablico eleitor). Da parte do candidato, o dialogo ocorre a partir
da concepgdo de seus discursos ¢ de suas atitudes dirigidas 2 um publico que nfo se enconira
fisicamente a sua frente, mas virtualmente. E este “existir virtual” do ptblico faz com que as
palavras ¢ todas as esiratégias do candidato antes de serem ditas e realizadas, sejam concebidas
de modo a buscar o interesse, a empatia, a camplicidade deste pliblico. Nfo importa que ndo haja
uma platéia presente na frente do candidato, € que n@o seja possivel ver os rostos das pessoas
para as quais ele fala, mas, suas palavras sdo ditas a um ptblico que efetivamente existe e que € a
razio delas serem ditas. _

Em MARTINEZ-PANDIANI (2000), encontramos a argumentacdio que baseia nossas
afirmacoes:

As formas modernas de comunicacdo politica ndo promovem o contato fisico com
o candidato, pelo comirdrio, apostam na “simulac@o” de wma espécie de “contato
virtual” entre o candidato e o eleitorado.(..) (Observa-se assim) ..um verdadeiro
fenémeno de interpenetracdo e complementacdo entre o tradicional e o moderno. 1z
{2000: 90)

12 No original: “Las formas modernas de comunicacion politica no promueven ¢l contacto fisico con el candidato
sino que, por el contrario, apuestan a la “simulacién” de una especie de “contacto virtual” entre el candidato y el
electorado. {...)...se observa un verdadero fenémeno de interpretacién y complementacion entre lo tradicional y lo
moderno” (MARTINEZ-PANDIANI, 2000:90)
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E por isso que os candidatos realizam pesquisas em profusdo durante as campanhas
eleitorais visando sondar o comportamento deste eleitorado em suas mimicias: porque €
importante saber o que estio pensando, dizendo, assistindo, fazendo, imaginando, etc, para afinar
o discurso politico em consonéncia ao que pensam, dizem e esperam dele os eleitores. E a partir
destas informagbes que as estratégias de um candidato sdo montadas. Os temas da campanha
estdo sempre buscando adequar-se, ou fixar-se, de acordo com as expectativas ¢ “predisposicdes
atitudinais” do piblico (MAGALHAES,1995).

Assim, e por exemplo, um texto elaborado para ser lido pelo candidato durante um
programa do HGPE vai aproximar-se muito de um dialogo efetivo com o piiblico, ja que o
candidato vai falar de opinides, sentimentos, problemas ¢ esperancas comuns a ele (que fala) e
ao publico (espectador) que, naquele momento, identifica tal discurso aos pensamentos que
povoam o seu proprio imaginario. Este discurso que procura por contetidos comuns, visando a
identificaciio entre os interlocutores, € 0 que caracteriza os discursos politicos estraiegicamente.
construidos para serem veiculados no HGPE. E ¢ esta identificagdo do piiblico com o que ¢ dito,
com os temas abordados ¢ mesmo com a abordagem destes temas que o instiga. E desta
provocagio as reagdes podem nascer ¢ ser variadas, desde uma identificagdo com os temas & as
idéias, como ja foi dito, até o préprio questionamento das coisas ouvidas. Se ha alguma reagio do
publico espectador € porque esta estratégia comunicativa do candidato a desencadeou, € € prova
da eficicia da comunicagfo, ainda que virtual, e da relagfio estabelecida naquele momento entre o
candidato e o piblico.

Retornando a FIGUEIREDO, ALDE, DIAS et al.(1997), e assim como no trabalho destes
autores, ultrapassa os limites desta dissertagfio o estudo da recepgéio destas pegas pelo pablico, ou
da previsdo dos resultados eleitorais, mas entendemos que as pegas de campanhas “ ...s30 apenas
um lado do dislogo que se d4 na comunicagio politica” (p. 110).

No trabalho destes autores (FIGUEIREDO, ALDE, DIAS et al.,1997) encontramos uma
interessante proposta de metodologia para o estudo das pegas de campanhas eleitorais. Este
modelo baseia-se na propria nog3o de dialogo entre as partes envolvidas (politicos, candidaios ¢
piblico eleitor) durante uma campanha eleitoral. Assim, a questdo da persuasio da maioria
apresenta-se como o objetivo por exceléncia das estratégias politicas e eleitorais. Os caminhos

para se alcangar tais objetivos sdo multiplos e variados (os recursos essencialmente imagéticos e
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sonoros encontram seu lugar aqui), mas invariavelmente quase todos passam pela retorica
utilizada pelo candidato.

H# diferencas que merecem ser consideradas —ainda que sejam sutis - enfre a retdrica
utilizada em um debate politico e num debate eleitoral. No primeiro, a idéia de convencimento de
um maior nimero de pessoas é buscado visando convencer o pablico de que uma lei ou politica a
ser decidida trara o0 mator beneficio a um maior niimero de pessoas (FIGUEIREDO, ALDE,
DIAS et al,,1997:111).

Ja a retérica do debate eleitoral possui “natureza ficcional”, segundo os autores.
Explicando melhor, a argumentagfio das situagdes cleitorais depende da orientagd@o politica do
candidato, se ele ¢ governista ou da oposic¢io. Em qualquer dos casos, seus discursos obedecerdo
a seguinte l6gica: “o mundo atual estd ruim, mas ficard bom” (candidatos de oposi¢éo) ou “o
mundo atual estd bom e ficara ainda melhor” {(candidatos da situagdo).

Esta néo ¢ uma regra fixa, pois hé casos em que candidatos defendem idéias € concepgdes
de mundo contririas s suas diretrizes partidarias ¢ mesmo a sua prépria trajetoria como politico
em periodos eleitorais. Porém, a defesa de certos temas em determinados momentos historicos
justifica-se por, neste contexto, fazer parte de uma bem montada estratégia que visa a adequacio
do candidato ¢ de suas propostas aos anseios ¢ aspiragdes constatados, por meio de pesquisas, no
eleitorade 2 ocasifio. E por isso que : “ (A)s idéias de novo e mudanga sio normalmente
recorrentes em estratégias de marketing, mesmo quando estio a servigo de candidatos
conservadores.” (MAGALHAES, 1995:130).

Retomando FIGUEIREDO, ALDE, DIAS ct al., assim eles definem as estratégias

discursivas cujas naturczas séo, para eles, ficcionais:

Este tipo de argumentagdo ¢ de natureza ficcional por duas razdes: primeiro,
porgue o bom mundo futuro possivel ainda ndo se realizow, e ndo hd nada na légica, a
partir da qual é deduzido, que garanta a sua realizacdo; segundo porque o mundo atual
possivel, seja 0 bom ou o ruim, é um construto inferido do mundo atual real. (1997: 111)

Nesta perspectiva, temos que hé na dinfmica da competigiio eieitoral um jogo de
persuasio com algumas regras proprias € seguidas em determinadas circunstancias. Os autores

ainda apontam a seguinte estrutura discursiva como parte da linguagem das campanhas eleitorais:
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1. Descrever um mundo atual, dentre os possiveis, que meihor represente as condi¢Bes
sociais em que as pessoas vivem; o objetivo é persuadir as pessoas de que “0 copo
d’Ggua estd quase vazio ou quase cheio”;

2. Descrever um mundo futuro, dentre os possiveis, desejdvel para uma maioria do
eleitorado; aqui o objetivo é persuadir as pessoas de que, no minimo, "o copo d'dgua
ndo ficard quase vazio”, isto é, a situacdo melhorara;

3. A melhor maneira de se construir o0 mundo futuro desejdvel € fazer X;

4. 4 simica garantia de que X serd feito é através do candidato, do grupo politico a que ele
estd ligado ou do partido a que ele pertence; esses atores [ornam-se os garantidores da
realizacdo do mundo fituro desejével. (FIGUEIREDO, ALDE, DIAS et al.,1997:111)

A observagio destas estruturas retoricas (o modo pelo qual elas aparecem nos programas
assistidos) é um dos componentes da analise dos programas eleitorais escolhidos para este
trabalho. Assim, a contribuiciio destes autores para ele é a de que a retorica ¢ fator imporiante
para definir as posigdes dos candidatos no jogo eleitoral. “Neste sentido, analisar campanhas
cleitorais ¢ analisar retoricas em competigio pelo voto. (FIGUEIREDO, ALDE, DIAS et
al,1997:112)

Neste trabalho voltaremos nossas atengdes s propostas, a0 modo do candidato se dirigir
a0 publico, aos seus slogans e jingles estrategicamente construidos de modo a atingir seus
objetivos, ¢ dotados de retorica propria. Seguiremos a orientagdo de Landowski (apud LANDI,
1985), para quem:

...0 que definiré para nés o cardter politico de um discurso, ndo serd somente, nem
sequer prioritariamente, o fato de que “fale de politica” (critério “semantico "), e sim o
que realiza certos tipos de atos transformadores de relagBes intersubjetivas (critério
sintdtico ou pragmdtico): ele outorga um lugar aos sujeitos “autorizados” (com “direito
& palavra”), instaura ‘“deveres”, consiréi as “expectativas”, gera a “confianca’. s

(1985: 18)

Além dos quesitos ja citados e que sdo passiveis de serem observados no HGPE, cabe
aqui wma dltima observagio acerca do conteiido dos programas eleitorais: as formas como o
candidato lida com as questdes levantadas pela imprensa e que constituem 2 chamada “agenda”

dos acontecimentos que pontuam uma época. AZEVEDO (2001) assim explica este concelto:

13 No original; “Por todas estas consideraciones, lo que definird para posotros el caricter politico de un discurso, no
sera solamente, ni siquiera prioritariamente, el hecho que “hable de politica” (criterio “semantico™), sino €l que
realiza ciertos tipos de actos transformadores de relaciones inter subjetivas (criterio sintictico y/o pragmatico): €l
otorga un lugar a los sujetos “autotizados” (con “derecho a ja palabra™), instaura “deberes”, construye las “esperas”,
genera la “confianza” (LANDI, 1985: 18}



58

Ao selecionar acontecimentos, personagens, avaliar e criticar idéias e
comporiamentos ou simplesmente transmitir noticias, @ midia termina configurando
temas e hierarquizando questdes ao mesmo tempo em que produz enguadramentos
Javordveis ou desfavordveis. (2001: 187)

Esta selegiio de temas que povoam durante um tempo as “preocupacdes” das pessoas ¢ da
imprensa € também captado pelos programas eleitorais, passando a orientar suas producdes. Esta
caracteristica aponta para o fato de que ndo apenas estes programas apropriam-se da linguagem
midiatica estetizante como também tentam apropriar-se do universo jornalistico para a confeccdo
destes programas. Este fato pode ser facilmente observado nos programas eleitorais quando eles
tratam os fatos que constam na agenda travestindo-os de linguagem politica, utilizando para isso
recursos da sua propria natureza (da politica), como propostas e promessas.

A questéo da agenda dos acontecimentos colocada 4 sociedade pela imprensa faz com que
a propria midia seja transformada num ator politico influente, como nos mostra o exemplo do
processo de cassagdo do presidente Collor, culminando em seu impeachment. O conceito da -
agenda de noticias, que funciona nfio apenas como fonte de informagcbes, mas como preditora de
acontecimentos nasceu, e vem sendo estudada desde entfio, a partir do conceito (desenvolvido por
estudiosos norte-americanos) de agenda-setting i

De acordo com o que nos relata AZEVEDO (2001), a nogio de agenda-setting comegou a
ser estudada nos anos setenta através dos trabalhos de McCombs ¢ Shaw (nos anos de 1972 e
1993, respectivamente). De acordo com os pesguisadores, a nogéo de agenda-setting prediz as

seguintes situacdes:

(1) a midia ao cobrir determinados assuntos e ignorar outros e ao usar determinados
enquadramentos constréi uma representa¢do da realidade; (2) a midia ndo influencia
necessariamente o comportamento do individuo sobre o assunto ou questdo, mas delimita
o conjunio de temas sobre os quais o individuo deve pensar e ter uma opinido; (3) a
midia, ao hierarquizar os temas, estabelece prioridades temdticas tanto para os
Jornalistas quanto para o consumidor de informagdes e o eleitor. (AZEVEDQ, 2001:188)

" Bsta pequena explanacio sobre a questdo da agenda faz-se necessaria aqui porque no capitulo da exposicio dos
resultados ela aparece com freqgiiéncia nos HGPEs analisados.
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Assim, o conceito de agenda, e seu uso pela politica, principalmente através dos
programas eleitorais, reforca o argumento da influéncia da midia sobre a sociedade e também
torna possivel a observagfo das noticias dadas pela agenda dentro dos programas politicos, e dos
diferentes tratamentos dados a elas nestes programas.

Os proprios programas politicos podem aproximar-se do formato de um telejornal,
fomecendo informagdes diferenics a cada programa. Desta forma, s3o os programas eleitorais
que funcionam como determinantes da agenda eletforal, o que segundo ALBUQUERQUE (1995)
pode até mesmo reduzir 0 poder monopolisiico das grandes organizacdes comunicacionais em
originar a agenda.

Seguindo o caminho de serem confeccionados de acordo com a l6gica atual descrita, o
HGPE brasileiro enfrenta, porém, alguns problemas. O primeiro deles ele constitui-se na ruptura
da programacdo tclevisiva que ele provoca, ¢ de duas maneiras: dado o fato de o horario
televisivo ser concedido gratuitamente pela Justiga Eleitoral, ¢ porgue, apesar dos esforgos,
alguns programas eleitorais ainda falam linguagens totaimente diferentes da linguagem ieievisiva.

Ainda ha, de fato, programas politicos que falam uma lingua totalmente estranha a estética
da televisio, seja por motivos 1deologicos, da recusa em submeter a politica a esta linguagem,
seja por falta de recursos para contratar servigos profissionais, seja porque sdo concebidos por
pessoas que ndo dominam a linguagem e 0S TECUrsos televisivos.

Em geral, estes sdo programas pobres em recursos (que chegam a lembrar os programas
politicos da época da ditadura mlitar no Brasil’®) ¢ que ainda apostam nos discursos politicos e
na cdmera fixa no rosto do candidato para prender a atengfo dos telespectadores. E sdo eles, os
programas politicos mais simples que, mesmo sendo atualmente a minoria, fazem a ma-fama da
qualidade de todos os programas politicos ¢ eleitorais.

Assim, os programas eleitorais sdo vulneraveis a4 ag8io dos telespectadores insatisfeitos
com a interrapgdio da programagio normal, com a qualidade dos programas e com a imposigio de
sua exibicdo. Por isso o uso das ferramentas de marketing eleitoral, manejadas de modo

inteligente e criativo, ¢ assentadas sobre os anseios da populag@o, aliado aos recursos de imagens

13 Referimo-nos aqui aos programas eleitorais regulementados pela Lei 6.339 de 1976 (a conhecida Lei Falc3o), que
regulamentava a forma e o contendo dos programas eleitorais. Os programas eleitorais ficavam, assim, limitados a
divulgar somente as fotos dos candidatos, seus mimeros de inscricZo e um brevissimo curricuio. (DUARTE, 1980).
Nada menos atraente ao publico espectador.
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e de sons que a televisio disponibiliza, sdo imprescindiveis para que as pessoas ndo desistam de

assistir o HGPE desligando a televisio.

1.5- Aspectos da regulamentaciao do HGPE

O HGPE possui carater obrigatério, garantido ¢ regulamentado por lei. Este fato, além de
caracterizar em grande medida o que se v&, o hordrio que se vé ¢ em que ordem, suscita
discussdes a seu respeito: afinal, interrompe a programagcio normal da televisfio sem pedir licenga
aos telespectadores ¢ impde sua presenca durante alguns meses. Este fato muitas vezes € visio
como uma “intrusio injustificada”, ou como uma “imposigdo arbitraria” a um meio que ¢ tido
como sendo exclusivamente de entretenimento (MIGUEL,1997).

A obrigatoriedade da exibicdo do HGPE pela Justiga Eleitoral, € as regulamentagdes que
impde, tal como o tempo destinado a cada partido em cada programa, por exemplo, determina
também as regras para a confeccido e veiculagdo dos programas eleitorais.

Segundo os autores ALBUQUERQUE (1995) e WEBER (1994), o periodo do HGPE ¢
importante, antes de mais nada, para marcar para a sociedade uma época distinta das demais,
uma ruptura nio apenas da programacfio como também da vida cotidiana, afinal, o periodo
eleitoral € um periodo que deve ser dedicado as reflexdes politicas.

RUBIM (1995) vé ainda através do HGPE um espago democratico, em gque temas
politicos tornam-se passiveis (e possiveis) de debate entre a populagdo, fenbémeno que
historicamente no pafs s6 pdde ser observado —e também estimulado- através da transmissio pela
televisio de programas e de acontecimentos politicos {como no caso das Diretas J4, em 1984, ¢
do proprio processo de impeachment de Collor, em 1992). O periodo do HGPE, portanto, dé o
tom diferenciado desta época ¢ domina ele préprio a agenda dos acontecimentos: “...0 horario
gratuito ja faz parte da cultura politica brasileira, no sentido de nfo constituir “novidade”, tem
audiéncia, vira noticia e marca o inicio do ‘tempo da politica.”” (JARDIM, 2002)

E por mais incomoda que seja a interrupgfio da programacio normai da televisdo, ndo se
pode negar que o HGPE brasileiro configura-se como um espac¢o democratico conferido a politica
pelo Estado. Esta intervenc#o estatal sobre o HGPE significa o contrapeso do enorme poder dos
meios de comunicaco privados que imperam no pais. Com o HGPE, estes meios t€ém de abrir

espago a politica, o que diminui o poder de influéncia destes meios neste processo
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(JORGE,1997), garantindo a equidade de exibicdo de suas imagens a todos os candidatos, sem
excecio (CUNHA,19%4).

Sem duvida, enfretanto, o HIGPE possui defeitos. Defeitos permitidos (e, na maior parte
das vezes, oniginados) por sua prépria reguiamentagio. Porém, deve-se anotar a preocupagio da
legislagio brasileira em regulamentar este horério de forma, no minimo, coerente quando se
observa que nela ha a garantia da participagfo de partidos pequenos € sem representaco politica
na Camara. Nio h4 objecdes quanto 2 participagio dos partidos, sejam eles de que tamanho
forem, no HGPE. E esta garantia legal torna a esséncia destas leis dotada de um louvavel espirito
democratico. “A liberdade de expressio —consagrada no art. 5.°-IX da Constituigiio- nfo diz i
respeito apenas ao conteudo ou a forma do expressar, mas & oportunidade de se expressar.”
(CUNHA,19%94:66)

Em JORGE (1997) temos a informacgfio de que a propaganda eleitoral no Brasil ¢
regulamentada pela Constituigio Brasileira, pelo Codigo Eleitoral, peia Lei Organica dos Partidos
¢ pela Lei Eleitoral. E apesar de todas estas leis, a regra sempre foi a de se criar uma legislagio
especifica a cada eleiglo. Desde 1997, porém, ndo foram criadas mais legislagbes especificas
para os pleitos de 2000 e 2002, o que significa uma estabilidade inédita (talvez um sinal de
amadurecimento do processo ¢leitoral) desde os anos cingiienta.

Data de 1950 a primeira lei que regulamentou o uso de um meio de comunica¢fo (o radio)
para transmitir a propaganda cleitoral gratuita'®. As propagandas eleitorais nesta época eram
pagas pelos candidatos e partidos as emissora de radio. A gratuidade do hordrio ¢leitoral nasceu
junto com sua obrigatoriedade, em 19627 (DUARTE, 1980). Temos entdio, quarenta anos de
horario gratuito de propaganda eleitoral no pais.

Assim, tante o pleito quantc o hordrio gratuito de propaganda eleitoral de 2000 foram
regidos pela lei federal de n.° 9.504 de 30 de setembro de 1997. De acordo com ela, no capitulo
concemente 3 “Propaganda Eleitoral no Rédio e na Televisdo™, nas elei¢Bes para prefeito ¢ vice-
prefeito a propaganda politica, no primeiro turno, deveria ser veiculada as segundas, quartas e
sextas-feiras em dois horarios: das sete as sete e meia da manhd, ¢ do meio-dia ao meio-dia e
meia no radio; da uma 3 uma e meia da tarde ¢ das oito € mela as nove horas da noite na

televisdo (Art. 47, paragrafo. 1.° , inciso VI, alincas a e b). Este periodo correspondeu, no

15 A lei 1.164, de 24 de julbo de 1950, inscrita no Cadigo Eleitoral do mesmo ano (DUARTE, 1980).
71 ei 4.115, de 22 de agosto de 1962 (DUARTE, 1980).
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primeiro tumo, do dia 15 de agosto a 28 de setembro de 2000, de acordo com o que diz a lei: o
HGPE deve comegar a quarenta e cinco dias da antevéspera das eleigdes.

No segundo turno, ¢ de acordo com a lei, a propaganda foi veiculada durante todos os dias
compreéndidos entre dois dias apds a proclamacfio dos resuitados do primeiro tumo € a
antevéspera das elei¢Ses, no periodo compreendido entre os dias 13 a 27 de outubro.

Os programas do segundo tumo sfo divididos em dois periodos diarios de exibig8o: as
sete da manh3 e ao meio-dia, no radio; 4 uma da tarde ¢ as oito € meia da noite, na televiso (de
acordo com o art. 49). O tempo do HGPE era de vinte minutos, em que cada candidato possuia
dez minutos de programa a cada exibi¢fio. Sempre quando hda um segundo turno, o tempo &
dividido entre os candidatos de forma igual.

A divisio do tempo entre os candidatos foi estabelecida de acordo com a lei, que prega
que tal divisio deve obedecer & seguinte regra: um tergo dividido iguahitariamente entre
candidatos cujas coligaces nfo possuam representacfio na Camara dos Deputados, e dois tergos
do tempo divididos de modo proporcional enire os candidatos cujas coligagBes possuam
representantes na Camara (de acordo com o art.47, parag. 2.°, I e II).

Também a ordem de veiculagfo da propaganda dos candidatos ¢, por le1 {art.50), definida
por sorteio realizado no primeiro dia do horario ¢leitoral gratuito, sendo que, a cada dia, a ordem
se modifica, vindo sempre o ultimo a ser exibido no dia anterior o primeiro do dia seguinte. E
por isso que muitos dos programas eleitorais t€m uma preocupagio especial com a questdo da
“fronteira” entre um e oufro, para que ndo haja confusio na compreensdo ¢ das imagens ¢
mensagens politicas por parte dos cleitores.

Hi, também, durante o periodo eleitoral, a exibiglio didria dos chamados spots (ou
inser¢Oes eleitorais de até sessenta segundos), que permeiam a programagéo normal do radio ¢ da
televisdo).

O art. 53 da legisla¢fio eleitoral prega que nfio haverd nenhuma censura ou corte aos
programas eleitorais, o que garanie a autonomia da producfo e da veiculagiio dos conteidos Ginica
e exclusivamente aos candidatos, partidos e profissionais do marketing.

Interessante € também o art. 54, que prega que “...qualquer cidaddo nZo-filiado a outra
agremiagdo partidiria ou partido integrante de outra coligaglio, sendo vedada a participagio de
qualquer pessoa mediante remuneragio.” E o pardgrafo Gnico deste artigo complementa que, no

segundo tumo, nfio & permitida “...a participagio de filiados a partidos que tenham formalizado o
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apoio a outros candidatos.” Apesar desta proibigdo, este artigo libera a participagio de cidaddos
nio-filiados no segundo tumo a outro candidato. Sinal verde para os artistas, e personalidades em
geral, apoiarem outros candidatos, de acordo com as coligagBes que sdo costuradas em qualquer
segundo turmo, chamarizes da atengio do piblico para o programa eleitoral em que aparecem.

Porém, segundo os autores CARNEIRO ¢ SCHIMITT (1993), que estudam o HGPE em
eleigdes proporcionais, ha graves contradigdes no principio da representagiio politica brasileira,
fato que demanda ¢ exisiéncia de legislagfio especifica para esta condigdo (como o proprio
“pardgrafo inico™ do artigo supra citado).

As coniradi¢des que perfazem o sistema eleitoral apontadas pelos autores sdo a existéncia
de listas partidarias abertas e a possibilidade de coligagdes entre partidos. Sobre a primeira, eles
argumentam: “(A) ordem de eleigio € lotérica: os candidatos individualmente mais votados em
cada partido sfo eleitos. E um sistema que torna os partidos instincias secundarias.”
(CARNEIRO e SCHIMITT, 1995:47).

E sobre a questdo da permissio para as aliancas cleitorais entre partidos —virtual
exclusividade brasileira, como dizem os autores - eles argumentam: “Através desse mecanismo,
o0s pequenos partidos conseguem parasitar os grandes ¢ eleger representantes mesmo sem ter
votos suficientes.” (p. 47) Na major parte das vezes estas aliangas sdo feitas com vistas a garantir
um tempo maior no HGPE para o candidato majoritario. Por conta disso, hd sempre a
possibilidade de se assistir & formac#o de aliancas inusitadas nas campanhas eleitorais que se déo
entre partidos de ideologias opostas ou entre politicos que sempre foram opositores historicos,
por exemplos. Este fendmeno da costura de aliangas inusitadas, autorizada pela legislagdo,
impede o fortalecimento da identidade ideoidgica dos eleitores com os partidos € proprio
processo de formag3o desta identidade, um projeto de longo prazo que se prejudica com tais
aconfecimentos.

Conseqiientemente {ou por causa disso, ndo se sabe a origem exata desta problematica
nacional), ¢ ainda citando CARNEIRO e SCHIMITT (1995), sabe-se que, quando se faz uma
compara¢io entre o sistema eleitoral brasileiro e os demais sistemas eleitorais, nota-se que o
sistema nacional privilegia as reputages individuais dos candidatos mais do que qualquer outro
fator. Reflexo (ou origem) de um sistema politico e eleitoral assentado mormente na
personalidade do candidato. O sistema eleitoral ainda movimenta-se orientado por cerios

candidatos, personalidades politicas que, em geral, praticam uma espécie de “rodizio™ enire eles.
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£ ébvio que em cada elei¢Bo sempre hi sempre candidatos novos. Porém, dificilmente isto
significa mudangas estruturais neste processo; estes candidatos novos tém de se adaptar ao
sistema que privilegia mais a personalidade do candidato do que suas idéias, lutas, ou mesmo a
ligagdo com o partido a que pertence.

Os incentivos ao fortalecimento das reputagdes individuais dos candidatos encontram
respaldo inclusive na legislagéo cleitoral, que prevé e ndo coloca objecles a estes processos.
Acontecem também porque “ ...manter a reputagio partidaria requer, em muitos momentos, que
certas iniciativas individuais, conflitantes com as posigdes programéticas da legenda, sejam
refreadas e direcionadas.” (CARNEIRO e SCHIMITT, 1995:47) E sabemos que, por conta da
permissio para a formag8io de coligagdes eleitorais, ¢ com a justificativa muitissimo valorizada
da necessidade de obtengiio do maior tempo possivel no HGPE, as coligagdes tem na pessoa do
candidato 0 seu maior suporte, a sua imagem visivel e sua identificagio com o eleitorado.

ALBUQUERQUE (1995) nota que ha uma grande rigidez na legislacao eleitoral sobre o
HGPE, fator que pesa na administragio dos rtecursos de campanha disponiveis e,
conseqiientemente, dos proprios objetivos do candidato. Para o autor, faz-se sentir na propria
campanha de um candidato os limites legais impostos aos seus programas eleitorais.

Niio pode fazer tudo o que deseja um candidato, sua coligacdo, ou os profissionais de
marketing num programa eleitoral. Nfo se trata de censura (vimos que a legislacio passou longe
disso) mas, para se analisar os programas eleitorais do HGPE, € preciso atentar aos limites
anteriormente impostos pela legislagio, que sdo as bases de sua configuragio. S80 as restrigbes
legais, aliadas as estratégias de marketing, ao que dizem as pesquisas de opinido, 20s lampejos
criativos e as orientagBes éticas que se impde na confecglio dos programas eleitorais e no trabalho
de construgio da imagem politica. Para além dos limites dos programas eleitorais do HGPE, estes
sd0 os proprios limites obedecidos pela equipe de marketing de um candidato numa campanba

eleitoral.
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CAPITULO It
“As elei¢bes de Sao Paulo no ano 20007
2.1- Apresentacio

Este capitulo apresenta os aspectos do processo eleitoral de 2000 na cidade de Sdo Paulo,
no intuito de contextualizar a campanha e os recursos utilizados nos programas do HGPE.

Esta eleicdo foi escothida por ter apresentado resultados finais muito acirrados entre os
candidatos, ¢ por ter contraposto candidatos que representavam valores e propostas muito
distintas entre si. Uma eleicfio ideologicamente polarizada, principalmente no segundo turno, que
contrapds Paulo Maluf, politico iradicional e conservador € Marta Suplicy, politica “nova”, e
pertencente a um partido de esquerda.

A eleigiio caracterizou-se também pelo predominio de um assunto comum durante toda a
campanha: o combate & corrupgio. Assim, os candidatos Marta ¢ Alckmin empreenderam grande
parte de seus esforgos nesta luta, que também representava a propria luta contra a volta de Maluf
20s cargos politicos.

O resultado apertado obtido nas umas em favor de Maluf no primeiro turno, conferiu &
eleiciio também um carater de novidade a disputa: Maluf viu-se num embate muito acirrado com
um politico muito mais novo que ele, e com propostas bem menos “duras” € “tradicionais” que as
suas, algo como uma disputa entre “novos” e “antigos” politicos se impunha aquela eleigdo.

A eleigio municipal de Sfo Paulo em 2000 foi escolhida também por apresentar
caracteristicas proprias de uma eleigiio majoritaria, como um ¢leitorado muito nUMErose €
programas politicos dignos das melhores produgdes dos programas eleitorais de uma eleigfio para
a Presidéncia da Republica.

Deparamo-nos, assim, com uma eleigdo de alta competitividade, e que nos ofereceu um
material de propaganda eleitoral muito bem produzido e muitissimo interessante , que se adequou

perfeitamente aos objetivos do presente trabalho.
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2.2- Contextos

Sem davida, estudar uma eleigio municipal de uma capital como Séo Paulo ¢ estudar uma
eleicio de grande porte, com caracteristicas de eleiges majoritarias, como as da Presidéncia ou
dos governos estaduais, pois seus nimeros sfo sempre muito expressivos.

S3o Pauvio possui um eleitorado de 7,1 milhGes de pessoas, de acordo com CHAIA,
MENEGUELLO, AZEVEDO et al (2000), nfimero superior ao cleitorado de vinte ¢ trés, dos
vinte e sete estados brasileiros. Segundo os autores supra citados {fonte dos dados citados aqui €
abaixo) o eleitorado da cidade cresceu 47, 3% desde a primeira eleicio municipal (em 1985). Este
crescimento pode ser explicado pela incorporagio dos eleitores que votam pela primeira vez, ¢
também a incorporagiio de novos eleitores, novos moradores do municipio.

A abstengio 2 eleigdo municipal de 2000 foi de 14,2% no primeiro turno € de 15,2% no
segundo turno. Outro dado importante ¢ a observagiio da diminuigio dos votos brancos € muos
como resultado da implanta¢dio das urnas eletronicas nas votagdes de Sdo Paulo desde o ano de
1996. Em 2000, 9,5% dos votos para prefeito, no primeiro turno, eram brancos € nulos; no
segundo turno, esta taxa caiu para 8,3%. A gueda da taxa dos votos brancos ¢ nulos no segundo
turno € explicada pelos autores como sendo este tumo a espera da decisdo do voto dos que
permaneciam indecisos até entdo. E como se, em o processo simplificando-se a apenas dois
candidatos, os eleitores indecisos tivessem wma clareza maior para definir suas posigdes.

O cenario da disputa eleitoral das eleigbes municipais de 2000 em Séo Paulo fol composto
por quinze candidatos que postulavam o cargo de Prefeito. Para este irabalho, escolhemos
analisar os programas eleitorais dos trés candidatos mais votados no primeiro turno: Geraldo
Alckmin (PSDB), Paulo Maluf (PPB) e Marta Suplicy (PT). Esta escolha se deu pelas
caracteristicas do proprio pleito: ao final do primeiro turno, Maluf venceu a disputa com Alckmin
com a minima diferenca de 0,1% dos votos validos, enfrentando, assim, a candidata Marta
Suplicy. Por ter o desempenho de Alckmin sido muito significativo durante o primeiro tumo, €
que analisaremos 0s seus programas €icitorais em busca de pistas para esie Sucesso.

O cenario eleitoral de 2000 ja tinha sido, de certa forma, desenhado nas ¢leigbes para o
governo estadual ocorridas em 1998 (CHAIA, MENEGUELLO, AZEVEDO et al. (2000).
Aquela ocasidio a sucessdo do estado foi disputada em segundo tumno por Mério Covas (PSDB),
cujo vice era Geraldo Alckmin, e Paulo Maluf (PPB). A candidata Marta Suplicy (PT) participou
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da disputa no primeiro turno, mas perdeu para Mano Covas por uma margem muito pequena de
votos.

A pequena diferenga de votos notada entre Maluf, um politico muito tradicional e com um
eleitorado cativo, ¢ Marta, & época disputando sua pnimeira eleigfio para um posto executivo, foi a
grande surpresa daquela eleiciio. Nesta eleigo, os nomes de Alckmin e de Marta -mais o de
Marta que o de Geraldo Alckmin (entfio candidato & vice-governador na chapa de Mario Covas) -
ganharam projecfio no cenérnio eleiforal, tornando-se conhecidos do elertorado paulista. Entio,
quando s¢ apresentaram como candidatos & prefeitura, j4 eram politicos reconhecidos pelos
paulistanos.

Por ter sido esta a elei¢fo escolhida como estudo de caso em nossas pesquisas anteriores,
podemos aqui fazer uma pequena digressdio as eleigbes para o governo do estado de Sdo Paulo
em 1998. Nesta ocasifio, o candidato Paulo Maluf encontrava-se, até as vésperas das elei¢des do
primeiro turno, em primeiro lugar nas pesquisas de opinido, com folga de até dez pontos
percentuais do segundo colocado. Porém, o grande enigma colocado por este cendrio era
justamente adivinhar quem seria este segundo colocado, pois havia trés candidatos empatados e
potencialmente aptos a disputarem o segundo turno com Maluf. Eram eles: Mario Covas (o ento
governador do estado, e candidato a reeleigdo, tendo Geraldo Alckimin como vice), Marta
Suplicy e Francisco Rossi.

De acordo com TOLEDQ e PAULINO (apud FIGUEIREDO, 2000), dois dias antes da
eleigiio para o primeiro tumo, a pesquisa Datafolha indicava que Francisco Rossi possuia 18%
das intengdes de voto, enquanto Marta Suplicy € Mario Covas possuiam respectivamente 15%
cada um. Isto os tornava tecnicamente empatados, ja que a margem de erro nas pesquisas era de
dois pontos percentuais (tanto para mais quanto para menos).

O fato € gue Mario Covas conseguiu vencer 0 primeiro turno ¢ também o segundo. O
chamado “voto Gtil” (reagfo do eleitorado em dirigir seu voto a um candidato que, pelos mais
diversos motivos, tivesse, posteriormente, maior chance que outros de enfrentar com €xito um
terceiro, encarado como “grande inimigo”, no caso, Maluf) parece ter sido fator decisivo naguele
primeiro turno. Apesar de Marta Suplicy ter despontado como a grande surpresa desta eleigio na
preferéncia dos eleitores, o eleitorado preferiu dar seus votos a Covas acreditando que ele teria

mais forga para enfrentar a disputa com Maluf no segundo turno (TONELOTO, 2000).
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Nesta eleicdo, entfio, os nomes de Alckmin e de Marta —mais o de Marta Suplicy que o de
Geraldo Alckmin - ganharam projeg&o no cenario eleitoral, tornando-se conhecidos do eleitorado
paulista. Entfo, quando s¢ apresentarai COmO candidatos a prefeitura, j4 eram politicos
reconhecidos pelos paulistanos.

Voltando as eleigbes de 2000, e explicitando melhor os nimeros, Marta venceu 0 primeiro
furno com 38% dos votos validos, Maluf alcangou a marca dos 17,3%, ¢ Alckmin ficou com
17,2% dos votos validos, perdendo sua chance de disputar o segundo turno. Cabe lembrar
também que, nesic MeSMO ano, OCOrrerain as eleicbes para a cAmara dos vereadores, O PT
conseguiu maioria na cdmara, com 16 vereadores eleitos (29,1% do total), fato que foi bastante
expiorado pela candidata Marta em seus programas eleitorais do segundo turno {(Como veremos
no proximo capitulo).

Ao contrario das eleicdes de 1998, em que o “voto util” acabou decidindo os resuitados no
primeiro turno, o resultado do primeiro turno nas eleigdes municipais de 2000 demonstra uma
disputa acirrada entre Alckmin e Maluf, disputa que nem Maluf — politico tradicional, nome
presente em muitas das campanhas eleitorais deste pais - poderia prever 1o dificil.

Segundo CHATA, MENEGUELLO, AZEVEDO et al. (2000}, o episodio das eleigdes de
1998 foi a primeira “prévia” de um cendrio que, com a derrota de Maluf as elei¢Bes estaduais, ja
estava previsto para acontecer. Nas elei¢bes municipais de 2000 o que houve, segundo 0s autores
supra citados, foi o embate entre duas forgas ideologicas temerosas do povo paulista: “...a do
conservadorismo maiufista e a da esquerda no poder —e dos estilos de governo- a administragdo
pela “eficidncia” (Maluf) e a administragio pela transformacéo (Marta)**” (p4).

Ainda segundo os autores, nas eleigdes de 2000 pesaram os fatores da identidade
partidéria dos candidatos e das atuagdes dos lideres destes partidos na ocupagdo de posi¢les
politicas. E por isso que, tendo Celso Pitta!® como Prefeito & época, ¢ sendo ele o sucessor
politico de Maluf, o malufismo perdeu credibilidade junto aos eleitores, contribuindo para a

derrota de Maluf nas eleiges.

18 Sem os nomes dos candidatos entre paréntesis no original.

19 Celso Pitta, que viu- s¢ envolvide em varias deniincias de corrupgdo e de improbidade em sua gestdo (1996-2000)
suceden Paulo Maluf na prefeitura paufistana, ¢ era o prefeito 4 ocasifio das eleiges de 2000. Foi afastado do cargo

durante 15 dias por conta destas dentincias, mas retomou 0 MESMO Hum cenério de demincias ¢ de escindatos (que
foram amplamente cobertos pela imprensa) de corrupgdo. Mesmo assim, cumpriu seu mandato até o final.
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CHAIA, MENEGUELLO, AZEVEDO et al. (2000) constatam haver na cidade de S@o
Paulo uma orientacfo ideoldgica na escolha dos candidatos. Acreditamos que esta orientagéo
ideoldgica ndo implique necessariamente na fidelidade estavel destas escolhas, ja que a historia
das eleigbes da cidade mosira uma sucessdo de prefeitos ora pertencentes a partidos mais a
esquerda, ora mais a direita®™. Vemos que a cidade de S#o Paulo vive entre “extremos” desde
1985.

Desta forma, o embate entre Maluf ¢ Marta, candidatos que representavam forcas
ideologicas muito distintas no segundo turno das eleiges de 2000, ndo foi uma situagdo
propriamente nova ao eleitorado paulistano.

Seguindo a tendéncia de elei¢Ao das maiores bancadas na Cémara dos Vereadores em
acordo com os partidos da coligagio que também apdia o Prefeito eleito (CHAIA,
MENEGUELLO, AZEVEDO et al.,2000), em 2000 o PT conseguiu maioria na camara, com 16
vereadores ¢eleitos (29,1% do total), fato qiie foi bastante explorado pela candidata Marta em seus
programas eleitorais do segundo turno (como veremos no préximo capitulo).De acordo com o0s
nimeros cedidos pelos autores, Marta vencen o primeiro turne com 38% dos votos validos,
Maluf alcangou a marca dos 17,3%, e Alckmin ficou com 17,2% dos votos validos, perdendo sua
chance de disputar o segundo tumno. Ao contrario das eleigbes de 1998, em que o “voto wtil”
acabou decidindo os resuitados no primeiro turno, em 2000 o resultado do primeiro fumo nas
eleigbes municipais trouxe uma “surpresa” para muitos: uma disputa acirrada entre Alckmin ¢
Maluf, disputa que nem Maluf — politico tradicional, nome presente em muitas das campanhas
eleitorais deste pais - poderia prever tdo dificil.

Em 2000, Geraldo Alckmin ji n3o poderia ser chamado propriamente de um politico
“novo”. Desconhecido do grande publico, talvez. A projegdo dos “vices”, no pais, sempre ¢
menor do que a dos titulares dos cargos politicos.

Alckmin ¢ descendente de uma familia tradicional de politicos do interior de S&o Paulo.
Tnicion sua carmreira politica em Pindamonhangaba, tendo exercido, desde entdo, cargos
execuiivos e legislativos de forma ininterrupta até hoje (ele €, atualmente —2003- o Governador

de Sdo Paulo). A ocasido das eleigbes de 2000 ele era Vice-Governador do estado, tendo

2 Desde 1983, ano das primeiras eleigdes diretas apos a redemocratizag3io do pafs, sucederam-se na prefeitura de Sio
Paulo os seguintes politicos: Janio Quadros (PTB), Luiza Erundina (PT), Paulo Maluf (PPB, ex-PDS), Celso Pitta
(PPB), e, em 2000, novamente o PT assume com Marta Suplicy. A unica continuidade que podemos observar é a de
Maluf ¢ Pitta, logo desfeita pela ascensdo do PT & Prefeitura em 2000.
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assumido a posigio de governador nas vanas ocasides em que Covas licenciava-se por motivos
de doenca. Depois da morte de Mario Covas, em 2001, ele passou ao posto de Governador,
elegendo-se para o mesmo cargo nas eleigOes do presente ano. Porém, apesar deste curiculo, e
principalmente pelo fato de ter sido vice-governador desde 1994, ele ndo era, até entdo, ¢ de fato,
um nome muito conhecido da maioria do eleitorado paulista. Por isso, sua presenca nas eleigGes
de 2000 e seu grau de aceitagio por parte do eleitorado impressionaram a tedos, colocando-o
como uma alternativa de escolha possivei, tanto entre Maluf quanto a Marta.

O segundo turno, disputado por Marta e Maiuf contrapds, além de “duas forcas
ideologicas distintas” (CHAIA, MENEGUELLQO, AZEVEDO et al, 2000), politicos com
biografias também bastante diferentes.

Paulo Matuf participa do cenario politico nacional desde a época da ditadura militar no
Brasil, tendo disputado varias elei¢Bes desde entfio. Representante da ala direitista da politica
nacional, a eleicio municipal de 2000 para Maluf foi mais uma deptre muitas que €le vem
disputando desde 2 redemocratiza¢iio (em 1985). Ele ja tinha sido prefeito de SZo Paulo no
periodo de 1992 a 1996, conseguindo, inclusive eleger seu sucessor politico, Celso Pitta (prefeito
a época das eleigdes de 2000). Por ser um politico tradicional e de longa carreira politica, Maluf
possui um eleitorado cativo, que € fiel ao seu voto independentemente do cargo disputado pelo
candidato.

Marta Suplicy ¢ uma personalidade conhecida por ter participado de um programa
“femimino” de televisdo durante varios anos, escrito varios livros sobre educagiio sexual e
psicologia, e também por ser, & época daquele pleito, a esposa do conhecido senador Eduardo
Suplicy, também do PT. Sua cameira politica comecou, vertiginosa, como deputada federal. Apds
este mandato, candidatou-se ao governo do estado de S#io Paulo em 1998 e, posieniormente, &
Prefeitura da cidade de S@o Paulo em 2000.

Assim, Maluf poderia representar um eieitorado mais conservador, avesso a mudangas,
defensor do status quo. Marta representaria os valores opostos aos de Maluf, signataria de votos
de eleitores que rejeitavam a politica que vigia na prefeitura (comandada pelo apadrinhado
politico de Maluf, o entdo prefeito Celso Pitta). O cenario de rivalidade deciarada entre os dois
candidatos deu o tom da campanha no segundo turno. Marta, enfim, venceu as elei¢Ges com

58,5% dos votos validos. Maluf perdeu, com seus 41,5% dos votos validos.



71

Foi esta farta quantidade de situagOes interessantes apresentadas por esta eleigiio em
particular —~uma eleic3o com caracteristicas e niimeros gue se assemelham a uma eleicio de
Ambitc nacional; um primeiro turno acirrado, disputado por um politico tradicional (mas com
enormes taxas de rejeicio) e outro candidato menos conhecido (mas que em pouco tempo obteve
a aceitagdo de grande parte do eleitorado); a possibihidade de comparar as estraiégias ¢
“artimanhas™ de um politico tradicional com a dos outros dois politicos “novos™; a permanéncia
de uma figura politica nova (Marta) na primeira posi¢io durante os dois turnos, € suas estratégias
utilizadas para conseguir tal éxito - puderam ser encontradas ¢ analisadas nos programas
eleitorais do HGPE desta eleicéo.
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CAPITULO I

“0 método e os procedimentos utilizados”

3.1- Apresentacio

Neste capitulo explicitaremos o método de pesquisa e as técnicas utilizadas para a coleta
dos dados, sua organizacio ¢ analise.

Para a analise desenvolvida neste trabalho, o principal procedimento foi assistir as
gravagdes em fitas VHS, de todos os programas eleitorais dos trés candidatos melhor
posicionados no primeiro tumo da campanha municipal de Sdo Paulo em 2000, e dos dois
candidatos participantes do segundo turno. Eram eles: Marta Suplicy, do PT, ¢ Paulo Maluf, do
PPB (que disputaram o primeiro tumo), e Geraldo Alckmin, do PSDB (o terceiro colocado no
primeiro turno).As gravacdes foram cedidas pelo Projeto Tematico FAPESP: “Midia, Campanha
eleitoral e Comportamento politico em Sdo Paulo”.

A assisténcia destes programas foi realizada com base num roteiro-guia das observagdes,
descrito na segunda secfio deste capitulo. A transcrigio destas observactes, e sua sistematizagao,

constituem-se no material central da pesquisa.
3.2- Sobre a sistematizacao dos dados

Foi feita a transcricdo dos programas, e as informagdes foram divididas e organizadas em

dois conjuntos de observagdes, possibilitando a identificagdo das técnicas e estratégias de

| marketing eleitoral empregadas na confec¢fio dos programas. Os conjuntos engiobam dois tipos

de observaces temiticas: “objetivas” e “subjetivas”, € compde todo o capitulo quatro
(“Exposicio ¢ analise dos dados™).

O conjunto dos temas “objetivos” compreende as observagdes referentes a0 contetido e 20
tratamento dado pelas técnicas de marketing eleitoral 4s propostas de governo de cada candidato.
Foram escothidas, para tanto, trés 4reas de atuagio que consideramos mais significativas aquela
eleigiio: educacfio, saide e seguranga. Esta escolha se deu por observarmos, no decorrer da
assisténcia dos programas, que estes eram os temas mais enfatizados pelos candidatos em seus

programas, alvo da maioria das propostas de governo dos trés candidatos. Também faz parte
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deste conjunto a observagdo dos jingles que ilustraram tais propostas de governo. As observagbes
“objetivas” contemplam todo o primeiro e todo o segundo turno.

O conjunto dos temas “subjetivos” abarca os conteiidos e as técmicas do marketing
eleitoral menos passiveis de serem captadas a primeira-vista, € que perpassam o embate entre os
candidatos e constroem a imagem politica dos candidatos ao longo dos programas através dos
jingles e slogans. As observagdes “subjetivas” também contemplam todo o primeiro e todo o

segundo turno da eleigfio.

3.3- O papel dos quadros ao final das se¢des

Ao final de todas as seg¢@es do capitulo quatro -em que estarfio expostos e sistematizados
os conjuntos de temas “objetivos” e “subjetivos”- quadros ilustrario de forma resumida os
eventos mais importantes exibidos nos programas politicos de cada candidato, de semana a
semana, nos dois turnos. Os quadros procuram sintetizar o que fol exposto nas se¢des, ¢ ilustrar a
analise, permitindo a visualizagio ¢ a comparagio das estratégias eleitorais utilizadas pelos
candidatos simultancamente..

A ordem dos quadros obedecera & ordem dos temas, e da seqiiéncia dos turnos, ja exposia

arteriormente:

-Nos temas “objetivos™:
-ha quadros referentes as “ocorréncias e formas de tratamento dos temas nos programas
de cada candidato”, versando sobre os temas “educagéio”, “saude” e “seguranga”;
-e também ha quadros que mostram os jingles e siogans utilizados para ilustrar as

propostas de governo dos candidatos.

-Nos temas “subjetivos™
- ha quadros referentes 20s “momentos mais relevantes do embate entre 0s candidatos, suas
atitudes e slogans adotados nestas circunstincias”;
- ¢ também hi quadros que mostram os “jingles e slogans referentes a construgdo da

imagem politica dos candidatos™ nesta campanha.
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Todas as primeiras colunas de cada quadro trazem a indicagéo do turno e da semana
em que tais eventos foram exibidos. Assim:

o a indicacio “1.1” na primeira linba reporta-se aos evenios mais importantes
exibidos pa primeira semana de HGPE do primeiro turno (15 a 21 de agosto de
2000);

o a linha “1.2” aponta os eventos mais importantes da segunda semana do primeiro
turno (22 a 28 de agosto de 2000),

o a linha “1.3” aponta os eventos mais importantes exibidos na ferceira semana Go
primeiro turno (29 de agosto a 4 de setembro de 2000);

o a linha “1.4” aponta os eventos mais importantes exibidos nos programas
eleitorais da quarta semana do primeiro turno (5 a 11 de setembro de 2000);

o na linha “1.57, estdo os eventos mais importantes dos programas eleitorais da
quinta semana do primeiro turno (12 a 18 de setembro de 2000);

o na linha “1.6”, os eventos mais importantes dos programas eleitorais da sexta
semana do primeiro turno (19 a 25 de setembro de 2000);

o a litha “1.7°, indica os eventos mais importantes exibiGos nos programas
eleitorais da sétima, e ltima, semana de HGPE do primeiro turno (26 a 28 de
setembro de 2000).

Estas indicagbes constardo dos quadros referentes aos evenios mais importantes exibidos

pelos programas eleitorais no primeiro tumo (sete semanas de HGPE).

As indicagBes dos quadros relativos aos programas do segundo turno obedecem a mesma
logica:
o alinha “2.1” vai sempre se referir aos eventos mais importanies ocorridos na primeira
semana do segundo turno (13 a 19 de outubro de 2000);
o e alinha “2.2” vai referir-se & segunda semana de programas eleitorais do segundo
turno (20 a 27 de outubro de 2000).

Todos os quadros possuem a mesma estrutura, € devem ser lidos segundo as instru¢des
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aqui expostas. Todos se encontram no final de suas segSes referentes, e visam complementar a
analise empreendida nas se¢des, apresentando uma visio sintética e panordmica sobre o que foi

visto.

3.4- Sobre o tempo ¢ a transmissio dos programas

0O HGPE do primeiro turno foi veiculado no periodo de 15 de agosto a 28 de setembro de
2000, de acordo com a lei eleitoral. As elei¢des do primeiro turno ocorreram no dia 1.° de
outubro. Os programas eleitorais para prefeito eram veiculados na televisio durante meia hora em
cada horario (das 13 hrs. as 13 hrs. e 30 min., ¢ das 20 hrs. e 30 min. as 21 hrs), as segundas,
quartas e sextas-feiras. Foram veiculados 19 programas eleitorais dos candidatos a prefeiio. Em
geral, o programa veiculado 2 tarde era a reprise do programa exibido na noite anterior, embora
esta ordem nfo fosse uma regra seguida por todos os candidatos. O programa vespertino de
Maluf, por exemplo, era, na maioria das vezes, inédito, ¢ os transmitidos & noite, reprises. Ja os
programas dos outros dois candidatos preferiam o turno da noite para estrear novas versdes de
seus programas.

No primeiro turno, os programas de Marta possufam 3 minutos e 12 segundos cada um, os
de Alckamin 7 minutos e 15 segundos, ¢ 0s de Maluf 4 minutos e 15 segundos cada um.

O segundo turno teve seus programas eleitorals veiculados dos dias 13 a 27 de outubro.
Nele, tanto Maluf quanto Marta tinham 10 minutos para seus programas eleitorais. E as elei¢les

do segundo turno ocorreram no dia 29 de outubro.

3.5- Sobre o roteiro para a observaciio dos programas eleitorais

Para fins de uma analise organizada e afinada com os interesses desta pesquisa, foi
elaborado um roteiro para guiar as observagdes dos programas, que Serviu tanto aos programas do
primeiro turno quanto do segundo turmno. As observacdes da andiéncia destes programas foram
anotadas e organizadas de acordo com o dia, o periodo do programa (vespertino ou noturno) € a
duracdo dos mesmos.

O roteiro era compostc dos seguintes pontos interessantes # observagdo, abaixo
relacionados:

1.-0s principais temas, suas descrigdes e modos de serem abordados por cada candidato.
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2.-foram observadas as expressOes verbais, as palavras-chave, os conceitos emitidos
sobre os temas durante os discursos.

3. -foram observados e anotados os jingles € os lemas de campanha, ¢ 0 modo pelo qual
enguadravam-se no tratamento aos diferentes temas levantados nos programas;

4 .- foi observado o tratamento dos eventos acontecidos a época através do modo como
esta agenda influenciava as pautas dos programas;

5.- Foram identificados os elementos objetivos mais facilmente observaveis na construgéo
da imagem de cada candidato: a observagéo de cendrios, roupas, situagdes externas e construgio
de ambientes internos em que o candidato se apresentava,

6.- qualidades e valores pessoais que o candidato esfor¢ava-se para transmitir, ¢ de
que modo estas caracteristicas eram invocadas nos discursos (se apareciam como palavras-chave
ou conceitos utilizados pelo candidato), nas situagbes em que ele era mostrado, nos proprios
jingles e nos lemas de campanha,

7.- foi observado de que modo a questfio partidaria {oi abordada por cada candidato, o
modo pelo qual as referéncias ao partido eram realizadas, verbais e/ou simbolicamente nos
programas. Observou-se a freqiéncia pela qual o candidato referia-se ao seu partido, € 0 modo

pelo qual o fazia, e as associagbes realizadas entre as caracteristicas do partido e do candigato.

3.6- Os procedimentos metodologicos

O roteiro acima servin inicialmente para “ireinar o olthar” durante a audi€ncia dos
programas, auxiliando-o a procurar pelos aspectos mais importantes e que realmente
interessavam a este trabalho, se se desviar ou se perder de seus objetivos.

As observacBes anotadas durante a audiéncia dos programas eleitorais foram aos poucos
deixando de seguir as orientagdes inscritas inicialmenie no roieiro, deixando-se ficar mais livies e
a0 sabor da dindmica da campanha, que se modificava de acordo com o embate e com a agenda
dos acontecimentos.

Desta forma, ao finai da audiéncia de todos os programas eleitorais escolhidos como
objeto de estudo para este trabalho, tinhamos em mios um rejato muito extenso do conteudo

daqueles programas, na verdade nossa base de dados bruta. Tornava-se necessaria, entdo, a
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sistematizagiio dos dados para que se pudesse visualizar melhor e tornar mais clara a
identificagfio das técnicas de marketing eleitoral utilizadas na confecgio daqueles programas.

Do roteiro de observagio dos programas, gue orientou e disciplinou nosso olhar para sua
andiéncia, nasceu a sistematizagdo que organiza nossas observagdes (realizada mo capitulo
quatro: “Exposicio e analise dos dados™)

Constatamos que seria de maior relevincia para esie trabalho se procurissemos pela
influéncia das técnicas de marketing eleitoral nos temas tratados pelos programas, € Rao nos
cenarios, roupas, e ouiros aspectos da produgfo dos programas, ainda que estes aspectos
contassem do roteiro previamente construido para a orientagfio da audiéncia.

Foi no decorrer dos programas que constatamos que pouco estas observagdes poderiam
acrescentar & analise: concluimos que poucas informagbes substantivas relativas 4 construcdo da
imagem politica no imaginario do telespectador poderiam ser abstraidas da observagdo do
vestuario de um candidato , ou do cendrio em que seus programas sio realizados. Mesmo assim,
estas orientagBes continuaram a constar do roteiro para que o olhar estivesse atento e ireinado
para qualquer alteragfo significativa que os candidatos pudessem apresentar nestes quesitos, pois,
caso isto acontecesse, poderia, isto sim, representar algo mais significativo dentro da dindmica da
campanha.

Da observacdo dos principais temas dos programas, constatamos que eles se constituiam,
na maior parte das vezes, em propostas de governo para determinada 4rea. Tanto no que se referia
aos programas de governo dos candidatos, quanto no uso destes temas para o embate entre eles,
podiamos observar, nem sempre facilmente, a presenga de técnicas de marketing eleitoral sendo
utilizadas. A presenca de jingles, slogans e spots explicativos dos programas de governo eram as
manifestacSes mais facilmente observaveis da utilizagdo das técnicas de marketing eleitoral
nestes momentos especificos dos programas. Na sistematizagdo dos dados, constam do conjunto
~de temas “objetivos” também os jingies e siogans elaborados exclusivamente para ilustrar os
programas de governo dos candidatos.

Porém, os jingles e slogans utilizados pelos candidatos também foram nos dizendo, ao
longo da campanha, que eles nfo eram apenas utilizados para ilustrar os programas de governo
dos candidatos, mas também para construir suas imagens politicas, posiciond-los no embate ¢
mesmo provocar os adversarios. As qualidades e valores pessoais evocados e personificados por
cada candidato ganhavam veracidade na campanha iambém por conta da utilizagio de jingles e
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slogans. Por isso, no conjunto dos temas “subjetivos” também hé uma secic dedicada somente
aos jingles e siogans dos candidatos. Neste caso, nesta categoria figuram os jingles e slogans que
se telacionavam diretamente com a imagem politica de cada candidato, como pegas na
construciio e na fixago da imagem politica na cabega dos espectadores.

Durante a assisténcia dos programas, foram transcritos todos os jingles e slogans
veiculados nos programas assistidos, o que nos permitiu situd-los no contexto da campanha, ¢
distinguir com propriedade os seus diferentes usos e aplicagdes.

As referéncias aos partidos dos candidatos também foram observadas ¢ apontaram, na
maior parte das vezes, que também auxiliavam na construgao da imagem politica dos candidatos,
e serviam de matéria de provocagdes e criticas aos adversarios, fazendo parte da dindmica do
embate travado entre €les.

A questio da agenda dos acontecimentos conferia forma & dinamica eleitoral, ¢ ditava 0s
rumos dos programas eleitorais: muitas vezes os debates entre os candidatos, promovidas pelos
canais de televisdo, serviam imagens ¢ argumentos aos programas eleitorais dos candidatos
durante varios dias, ¢ chegavam a modificar 0s rumos dos programas.

Enfim, as observagdes dos programas eleitorais, realizadas inicialmente a partir do Toteiro
elaborado no inicio da pesquisa, nos levaram a concluir que havia dois tipos de utilizagdo das
técnicas de marketing eleitoral nos programas: aquelas mais facilmente observaveis, e aguelas
que perpassavam o contetdo dos programas, ¢ nem sempre eram 140 explicitas & visiveis.

Assim, como escaparia ao escopo deste trabalho classificar todas as ocorréncias da
presenga das técnicas de marketing eleitoral nos programas assistidos, elegemos duas categorias
para organizar nossas observagdes: a dos temas “objetivos” € a dos temas “subjetivos”.

Fazem parie de nosso conjunto de temas “objetivos”, os aspectos facilmente observaveis
& primeira-vista nos programas politicos. Constam deste conjuato as seguintes observagdes: a
identificacéio das técnicas de marketing eleitoral dado aos programas de governo dos candidatos
para as areas de: educago, salide ¢ seguranga; e também os jingles construidos para iiustrar, e
muitas vezes, “auto-explicar”, os programas de governo citados.

E elegemos as questdes do embate enire os candidatos e da construgdo da imagem potitica
através de jingles ¢ slogans como pertencentes ao conjunto dos temas “subjetivos”. Tanto numa
quanto noutra questio, a presenga das técnicas de marketing eleitoral encontrava-s¢ muitas vezes

diluida nos contetidos dos programas, requerendo um olhar mais acurado para percebé-las. Por
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esta caracteristica, as observagdes referentes a estas questbes imtegram o conjunto das

observagdes referentes aos temas “subjetivos” deste trabalho.
Em suma, este foi o modelo de analise escolhido para este trabalho, € tambem o percurso

metodolégico trilhado. Os dados, expostos e analisados, sdo matéria do proximo capitulo.
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CAPITULO IV

“Exposicio ¢ analise dos dados”

Neste capitulo analisaremos os programas eleitorais televisivos veiculados no HGPE do
primeiro ¢ do segundo furnos da eleigdo municipal de 2000 da cidade de S&o Paulo.

Os dados foram organizados e classificados nas seguintes categorias de questdes:

- “Objetivas™ composta por duas segdes. A primeira compreende a observacio das propostas
de governo dos candidatos para trés dreas de atuag@o: educagéo, sande e seguranga —nesta ordem.
A segunda compreende o tratamento dado a tais propostas através de slogans e jingles. Ambas as
seOes compreendem as observagdes dos temas “obj etivos” do primeiro e do segundo turnos;

“Subjetivas”™: também composta por duas se¢des. A primeira compreende a dindmica e
os principais acontecimentos que marcaram o embate entre os candidatos. A segunda compreende
os slogans e jingles construidos para a caracterizar a imagem politica dos candidatos nesta
campanha. Ambas as segdes compreendem as observagbes dos temas “subjetivos” do primeiro €
do segundo turnos.

Sistematizando nossas observagdes, podemos visualizar melhor as influéncias do
marketing eleitoral naqueles programas, ao mesmo tCmpo em que desenhamos um painei da
dindmica daquela campanha. |

Todos os dados referem-se as observagdes relativas 4 assisiéncia dos programas eleitorais
de Marta Suplicy, Paulo Maluf e Geraldo Alckmin veiculados no primeiro turno (sete semanas de
HGPE, periodo compreendido entre os dias 15 de agosto a 28 de setembro de 2000), e dos
programas de Marta e Maluf veiculados no segundo tumno (duas semanas de HGPE, periodo
compreendido entre 13 a 27 de outubro de 2000).

Os dados foram organizados ¢ distribuidos em ordem cronoldgica, de semana em semana,

coimo se podera ser observado nos quadros que ilustram todas as segBes deste capitulo.

Todos os programas eleitorais gravados em fitas VHS cedidas pelo Projeio Tematico
FAPESP: “Midia, Campanha eleitoral e Comportamento polfiico em S&o Paulo” , foram

assistidos. Seus contefidos serfio expostos ¢ sistematizados a partir de 2gora.
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4.1- Conjunto dos temas objetivos:
- Propostas dos candidatos para as areas de Educac#io, Saude e Seguranga— 1° ¢ 2°
Turnos

- Jingles e Slogans que ilusiram tais propostas 1° e 2° Turnos

Estiio enquadrados neste conjunto 0s aspectos mais facilmente observaveis da
influéneia das técnicas de marketing eleitoral nos programas politicos: as paiavras-chaves dos
discursos, os jingles, slogans e fiimes veiculados nos programas.

Podemos observar mais facilmente estes aspectos nos prograimas eleitorais quando eles se
referem as propostas dos planos de governo dos candidatos; quando eles sdo utilizados para
ilustrar, explicar ou chamar a atencdo do publico para as propostas de governo para as diversas
areas de atuacio de um prefeito.

Escolhemos rés areas dos programas de governo apresentados nos programas eleitorais
dos candidatos para orientar nossas observagdes: educaglio, saide ¢ seguranca. A escolba destas
areas se deu porque observamos, neste pleito, que estes temas foram priorizados pelos candidatos
escolhidos. Marta Suplicy priorizou a tematica da educago em seus programas eleitorais, Paulo
Maluf priorizou a tematica da seguranca, ¢ Geraldo Alckmin priorizou a questéio da satide.

Obvizmente os irés candidatos apresentaram também outras propostas, para outras ireas
do governo, mas pudemos observar que, ainda assim, cada candidato conferia énfase especial as
tematicas escolhidas: educacdo, saide ¢ seguranga.

A partir do reconhecimento dos temas preferenciais dos candidatos, observamos como
cada um fez uso dos recursos que o marketing eleitoral oferece para tornar mais claras, mais
convincentes e mais atraentes suas propostas, assim como incrementaram a associaram sua
propria imagem politica a estes atributos.

Em primeiro lugar, apresentaremos como o0s candidaios trataram no primeiro € no
segundo turnos do tema Ga educaglo, depois, analisaremos a forma com que trataram de suas
propostas para a area da saide, e por fim, trataremos de suas propostas para a area da seguranca.
Depois, apresentaremos os jingles referentes aos programas de governo elaborados pelos
candidatos.

Quadros, cujas estruturas j4 foram explicitadas no capitulo anterior, procederdo as segbes
dedicadas a cada tema.
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4.1.1.1- Ternas Objetivos

“Propostas para a drea da edueagdo - 1° turno”

Marta Suplicy

Marta tratou da educagfio como sendo um elemento fundamental para garantir as pessoas
a insercio no mercado de trabalho, dada a demanda existente por trabalho qualificado.
Principalmente no primeiro turno, notammos que suas propostas para esta area estavam voltadas a4
educagdo para o trabalho, & qualificagdo profissional. A construgio de creches e pré-escolas,
fandamentais para gue as mées de criangas pequenas possam trabathar, também foi uma das
principais preocupagoes da candidata.

Durante seus programas eleitorais, seguiu-s¢ uma formula para a apresentagio de suas
propostas: intercalava-se as falas de populares entrevistados na rua com as falas da candidata,
dando aos espectadores a impressdo de didlogo entre o povo ¢ a candidata. No caso da
apresentagio do “Bolsa Trabalho™, todos os entrevistados falaram sobre a dificuidade de se
encontrar o primeiro emprego e sobre 0 problema do sub-emprego na cidade.

O “Bolsa Trabatho”, por exemplo, € uma proposta para a insergdo dos jovens no mercado
de trabalho. Estudando em cursos profissionalizantes, a proposta de Marta era a de garantir a
estes jovens um estagio que pudesse se toInar o seu primeiro emprego, recebendo por isso, uma
bolsa-auxilio. O slogan do programa “bolsa trabalho™ €. “uma poria aberta para o primeiro
emprego’.

Outro programa citado por Marta era o “Comegar de novo”, programa de educagio para a
qualificacdo profissional voltado 4s pessoas com mais de quarenta anos ¢ que estivessem
desempregadas. Quando da explanagio do “Comegar de novo”, seus programas também
mostravam um exemplo bem-sucedido de politica pblica voltada & qualificagdo profissional e
geragio de empregos para pessoas com mais de quarenta anos, da cidade de Sanio André (regido
metropolitana de S&o Paulo), de gestdo petista.

O “Renda minima™ é um programa de distribuicdo de renda defendido pelo nacionalmente
pelo PT, ¢ ja implantado em cidades de administragio petista, como Porto Alegre (RS) e Santo
André. A estratégia de exibir politicas publicas implementadas pelo PT em suas administragdes

municipais serviam de exemplo ¢ diregdo a ser seguida pela Prefeitura da cidade de Sdo Paulo,
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se exercida pela candidata, nos programas eleitorats. Assim, a proposta de Marta era a de aplicar
0 “Renda minima” atrelado ao compromisso dos pais em manterem as criangas matriculadas nas
escolas de ensino fundamental.

No programa destinado a apresentar o “Renda minima”, também com slogan, spot e
jingle auto-explicativos, a candidata discursou dizendo que a educagdo seria a prioridade
principal em seu governo.

A candidata também mostrou em seus programas uma cooperativa de costureiras de Santo
André, que puderam se cotizar gracas ao auxilio financeiro dado pelo programa, ja implantado
naquela cidade. Nestes programas, a candidata aparecia vestida com roupas jeans (fugindo de seu
figurino habitual, composto por roupas finas e elegantes) na propria cooperativa. A candidata
conversava com as costureiras e elas elogiavam o programa. Notamos nestes programas que,'
nesta situagio, além do objetivo de mostrar a pratica de uma politica publica sendo aplicada por
uma prefeitura petista, havia também a intenc@o de reforgar a imagem da candidata como sendo
uma politica de didlogo e de proximidade com a populagdo € com seus problemas.

No decorrer de seus programas, a candidata sempre deixou clara a importancia que
conferia 4 educacio para a populacio de Sdo Paulo. Para a candidata, a educaglo deveria ser
inclusiva, contemplando moradores da periferia, deficientes fisicos e mentais, criancas, adultos e
idosos, e possuindo também carater de instrumentalizagio para o trabalho.

A construgfio de creches e de pré-escolas também foi um ponto importante na campanha
da candidata. Ela insisttu muito neste ponto, porque, com creches € pré-escolas as maes podem
trabalhar e as criangas, neste tempo, podem ficar bem amparadas. A questio da educagfo infantil
no municipio também foi alvo de duras criticas da candidata a administragdo em vigor (de Celso
Pitta}, que proibiu a construgio de mais creches, e também a penmanéncia de criangas com mais
de cinco anos nelas, em sua gestdo.

Enfim, neste primeiro turno, Marta concentrou seus esforgos em detathar seus programas
elaborados para a area da educagio no municipio, elaborando slogans e jingles auto-explicativos
para eles, ¢ abordou a questio da educagdo inserida dentro do contexto da instrumentalizacio
profissional, visando o aumento das possibilidades da populagdo inserir-se no mercado de
trabatho com a educag@o formal. A construgciio de creches e pré-escolas também foi abordada
como sendo uma de suas prioridades, j4 que esta medida facilitaria a vida das maes que
trabatham.
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Paulo Maluf

Observamos que o candidato pouco abordou a questdo da educagfio, ou elaborou
propostas para esta drea. O que ele fez foi tratar da violéncia e da inseguranga nas escolas do
municipio. Por isso, ha muitas politicas publicas voltadas justamente ao combate da violéncia nas
escolas’’ logo no inicio de seus programas politicos.

A proposta de abertura das escolas nos fins-de-semana também pode ser vista como
inserida no contexto da prevengio da violéncia, do trafico de drogas ¢ da faita de opgdes de lazer
para os jovens na periferia da cidade. O programa “Escola da vida™, com slogan e jingie proprios,
a ser desenvolvido nestas escolas, abertas aos fins-de-semana, era 0 primeiro dos programas que
podemos inserir no contexto de seus programas para a area da educagio.

O candidato propunha que as escolas municipais funcionassem durante os fins-de-semana
para lecionar cursos profissionalizantes & populacgo.

Qutra politica piiblica que Maluf sempre exalta em seus programas ¢ o “Leve-leite”,
programa de distribui¢do de latas de leite em pb para criangas matriculadas nas escolas da rede
municipal de ensino, que ele mesmo instituiu em sua gestio como prefeito de Sao Paulo, no
periodo de 1992 a 1996. Junto a outras de suas obras e politicas publicas implantadas a época de
sua gestio como prefeito, o “Leve-leite” era sempre citado pelo candidato quando se tratava de
politicas para a inféncia, para as multheres, € mesmo quando ele pretendia transmitir uma imagem
de politico terno, preocupado com as questdes sociais (como diz o jingle, um politico que “pensa
com o coragio™). Em geral, quando o candidato tratava desta tematica, um filme era estrelado por
criancas, que cantavam o slogan do candidato “Foi ele que fez pra mim”, ¢ levantavam Cartazes
com os dizeres: “meu prefeito” e “meu leite”.

O candidato também comegou a empreender criticas & FEBEM (Fundaciio para o bem-
estar do menor), na quinta semana do HGPE, mas néo chegou a propor nenhum outro modelo
educacional para a recuperagéo de criancas ¢ adolescentes infratores.

Podemos observar que foram, entdo, poucas as propostas de Maluf para a &rea da
educacdo. Apenas o programa “Escola da vida® pdde ser efetivamente considerado uma proposta

para a area da educagio. As citagBes do “Leve-leite”, em varios programas 20 longo do primeiro

2 E que estio descritas na parte concernente aos programas dos candidatos para a seguranga do municipio,
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turno, fizeram parte da estratégia do candidato de citar esta e outras politicas ptiblicas ¢ obras

realizadas por ele na cidade de S&o Paulo em gestdes anteriores como prefeiio e governador.
Geraldo Alckmin

As propostas do candidato Alckmin para a area da educacfo enfatizaram a construgio de
creches e pré-escolas no municipio, e a importincia do ensine profissionalizante.

Em discursos de aproximadamente trés minutos de duragdo, logo na segunda semana do
HGPE o candidato discursou sobre a importancia das creches e pré-escolas para as mées que
trabalham, e de seu compromisso de construir mais destas unidades na cidade de Sdo Paulo,
discorrendo, inclustve, sobre onde iria obter recursos para tal intento. Também nesta semana o
candidato discorreu sobre sua proposta de abrir as escolas da periferia nos fins-de-semana para a
pratica de atividades de lazer para a populagéo.

Dada sua preocupacgéio em ampliar ¢ incentivar os cursos profissionalizantes, o candidato
foi mostrado junto aos alunos dos cursos profissionalizantes mantidos pela Forga Sindical. No
decorrer dos programas, foram mostradas também iniciativas do govemo estadual da época
(gestdo Mario Covas, da qual ele era o vice-governador do estado™), que o candidato pretendia
amphiar ¢ instalar na cidade de Sdo Paulo. Os projetos eram: as Fatecs, faculdades de tecnologia,
com campi em vanas cidades do interior paulista, € o projeto “Parceiros do futuro”, programa de
educacdo profissionalizante que garantia estigio aos alunos em empresas cadastradas no
programa.

A partir da quarta semana de HGPE, o candidato passou a tratar da questiio da construgiio
de creches e pré-escolas como exemplo no combate & corrupgfio que assolava a cidade (e a iénica
deste primeiro turno). Como podemos observar no trecho de um dos discursos do programa
elertoral do candidato: “Nestes ultimos anos as criangas de cinco anos s6 viram a prefeitura
envolvida em denfincias e mais dentincias. Viu escola de qualidade? N3o. Mas viu a mdafia dos
fiscais. Enfim, s6 viz maus exemplos (...)”

Na dindmica da campanha televisiva de Alckmin, em que cada programa ocupava-se de

um tema diferente a cada dia, a questiio da educagiio (dentre outras™) sempre fazia-se presente

2 periodo compreendido entre 1994-1998, e 1998-2000. Depois de 2000, com a morte de Mario Covas, Alckmin
assumiu a posigio de governador do estado de S83o Paulo até o término deste mandato, em 2002.
 Como a questiio da satde, principaimente.
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entremeando os discursos e as propostas apresentadas pelo candidato. Sempre que o candidato
tratava de politicas para criancas e mutheres, por exemplo, a educago aparecia como uma das
Propostas principails.

Notamos que o candidato, 2o longo do HGPE, foi aproximando-se do eleitorado feminino
em suas propostas, faias e posturas, buscando, inclusive, a simpatia das criangas. Em determinado
programa, foi mostrada uma méc dizendo que seu filho havia dito que se tivesse dezoito anos,
votaria em Geraldo, apelo capaz de acionar mecanismos subjetivos de comog¢io nas pessoas,
tatica eficaz de sensibilizar a atengio para o candidato gue conseguia tocar “até as criancas™.

Nas tltimas semanas de HGPE, inclusive no programa em que foi entrevistade por Gugu,
afirmou que iria trabalhar para as mdes da periferia, construindo creches e pré-escolas, ¢

ampliando os programas de ensino profissionalizante j4 implantados pelo governo estadual.



Quadro 4.1.1.1: Temas Objetivos

“Qcorréncias ¢ formas de tratamento das propostas nes programas de cada candidato”

“tema: Educacdo - 1° turno”

MARTA MALUF ALCKMIN

1.1 Nio fez referéncias diretas ao tema, | Nio fez referéncias diretas ao tema. Niio fez referéncias diretas ao tema.

1.2 -Programas:“Bolsa  Trabalho”  ej-Propostas: Escolas abertas aos fins-de-|-Problema: Falta de creches na cidade.
“Comegar de novo”, semana; para lazer e cursos | -Proposta:Financiamento para construir mais
-Exemplos de aplicagio  em | profissionalizantes. -“Escola da vida”. creches ¢ pré-escolas.
prefeituras do PT (em Santo André) -Proposta: Politicas para o lazer com as escolas

abertas aos fins-de-semana.
-Cursos profissionalizantes: Fatecs ¢ curso da
Forga Sindical: exemplos a serem seguidos.

1.3 -Programas:  “Bolsa  Trabatho”, [-Escolas abertas aos fins-de-semana: para lazer | -Exemplos de programas: Curso
“Renda minima  veiculada  ale cursos profissionalizantes. Proposta: “Escola | profissionalizante da Forga  Sindical, e
educaciio”. da vida”. “Parceiros do Futuros”. Proposta de ampliagio
-Exemplos de aplicagdo  em|-Enfase na continuagio do “Leve-leite” do wltimo.
prefeituras do PT (Santo André) -Proposta: Escolas abertas aos fins-de-semana.

14 -Programa; “Comegar de novo”. -Enfase na continuagfio do “Leve-leite”, e sua|-A tematica da educagdio aparece como
-Criticas 4 politica educacional de |importéncia. preocupacio em seus discursos, ainda que sobre
Pitta: falta de creches ¢ pré-escolas. outros temas.

1.5 -Programa “Bolsa Trabalho”. -Politicas para a infincia: cita o “Leve-leite”. |-Enfase na construgdio de creches e pré-escolas.

-FEBEM.: criticas a Covas ¢ Alckmin por seus
problemas.

1.6 Niéo fez referéncias diretas ao tema. | N#o fez referéncias diretas ao tema. -Fala de suas propostas para a educagiio na

entrevista ac apresentador Gugu.

1.7 -Prioridades: “combate & cortupgio, | Néo fez referéncias diretas ao tema. -Enfase na construgio de creches e pré-escolas

geragdo de empregos e acesso 4
educacfo”.

na periferia da cidade.
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4.1.1.2 - Temas Obyetivos

“Propostas para a area da educacfo — 2° turno”

Marta Suplicy

Nos programas eleitorais da primeira semana do segundo turno, a candidata continuou
mostrando iniciativas ja implantadas por Prefeituras petistas na area da educag#o, tais como em
Porto Alegre e em Santo André.

A questdo da politica de educagdo infantil e de creches na gestdo Pitta foi extremamente
criticada pela candidata, que aproveitou para posicionar-se em franca oposigéo a tudo o que Pitta
havia feito, ou deixado de fazer, nesta area.

A candidata também defendeu parcerias com a iniciativa privada e com Orgéos
internacionais de financiamento para a implantagio de seus programas na area de educagfo. Na
linha de sua argumentagio de que a educagio deveria servir & insergfo no mercado de trabalho,
defendeu a “unifio de forgas governamentais” para a geragdo de empregos —aproveitando-se das
aliancas costuradas no segundo turno, em que recebeu apoio do PSDB (partido do Governador ¢
do Presidente da Reptiblica™, & época).

As propostas de Marta, em todas as areas, vinculavam-s¢ sempre a valores como
honestidade, responsabilidade, dignidade. E ndio foi diferente com suas propostas para a
educagio, Na guerra contra a corrupgiio instaurada nesta elei¢fo, sem duvida Marta foi a que

mais personificou a comandante desta batalha.

Paulo Maluf

Neste segundo turno, as propostas de Maluf para a educag@o viram-se reduzidas apenas a
alusdes ao “Leve-leite” em alguns programas eleiforais.

Nesta area, o candidato focou seus esforgos em criticar as propostas da adversaria,
afirmando que suas propostas de construgio de mais creches e pré-escolas seriam impossiveis de
serem cumpridas, dizendo, num de seus discursos que: “ .dona Marta estd brincando com as

esperangas da populagio” neste quesito.

24 Fernando Henrique Cardoso, PSDB, Presidente da Republica de 1994 e 1998, e de 1998 a 2002.
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Ele apenas criticava as propostas de sua adversaria durante este segundo turno, sem

defender nenhuma proposta especifica para a questdo da educacfio na cidade.

Quadro 4.1.1.2.: Temas Objetivos

“Ocorréncias e formas de tratamento das propostas nos programas de cada candidato”

“tema: Educacio - 2° turno”

Marta Maluf

2.1 |-Enfase na construgéo de creches e pré-escolas. | -Proposta: Continuar com o o “Leve-
Criticas a administra¢fio Pitta. Enfase no fato | leite”.
de que € um direito das criangas.

2.2 |-Promete buscar parcerias junto & iniciativa |-Criticas as propostas de Marta: diz que é

privada e a oOrgios de financiamento
internacionais.

-Proposta de educacfio inclusiva: a prefeitura
tem de garantir educago a todos (moradores
da perifena, deficientes fisicos ¢ mentais,
criangas, adultos e idosos).

-Discursos: A educacdo € apresentada como
mstrumental necessario para gue se consiga um
emprego atualmente.

impossivel construir mais creches e pré-
escolas na cidade.
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4.1.2.1 -Temas Objetivos

“Propostas para a drea da saiide — 1° turno”

Marta Suplicy

As propostas de Marta para a 4rea da saitde foram poucas, se¢ comparadas com suas
propostas para a area da educagdo, por exemplo. Observamos que ela s6 propds a implantagdo do
programa “Médico de familia”, citado também pelo candidato Alckmin como proposta para a
area da satide, ¢ disse que este era um programa que criado pelo PT, e nio pelo PSDB. O
“Médico de familia” consistia em instituir equipes de médicos e enfermeiros que fariam visitas
domiciliares aos pacientes de cada bairro da cidade.

Durante todo o primeiro turno Marta criticou duramente 0 PAS (programa de saade
municipal criado na gestdo de Maluf e mantida pela gestdo Pitta), culpando a corrupgio destas
gestdes como a principal causa da degradaciio deste sistema. Em varias ocasides ¢la afirmou que
o PAS . foi a pior coisa que poderia ter acontecido pra S&o Paulo”. Sua proposta era a de acabar
com o PAS e restaurar o sistema de satde municipal.

As politicas para a salide ndo foram muito citadas nos programas de Marta. Porém, o PAS
serviu como pretexto para criticar nao apenas o sistema de saide da cidade, com as finangas
falidas e com falhas graves no atendimento aos pacientes, mas muito mais para criticar Pitta ¢,
conseqilentemente, Maluf. Dada a batalha contra a corrupgdio, liderada por Marta nesta

campanha, o mote da faléncia do sistema de satude no municipio foi bastante utilizado para este

fim.

Paulo Maluf

Ao contrario de Marta, Maluf exaltou vanas vezes 0 PAS ¢ 0 seu otimo funcionamento a
época em que era prefeito. Houve um {mico programa Cujo tema eram propostas relativas 4 area
de satde: o que mostrava as propostas para melhorar a vida dos deficientes fisicos na cidade. Na
verdade, neste programa, o candidato discorria sobre obras que fez em administragdes anteriores
para estas pessoas. Estratégia comum no programa do candidato, ele falava sobre suas obras ¢

feitos anteriores, e afirmava que faria mais destas obras se fosse eleito prefeito.
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Seguindo esta ldgica, o candidato passou boa parte do primeiro turno elogiando o PAS
que ele instituiu ¢ administrava. Dizia em seus programas que continnaria com o PAS caso fosse
eleito.

Aproximadamente na quarta semana do HGPE ele mudou sua estratégia de tratamento da
questdio da saude: passou, junto com Marta, a criticar o PAS ¢ a gestfio Pitta. Num de seus
programas, ele disse que “...faltou comando ao atual prefeito...” (Pitta) para continuar fazendo
com que 0 PAS funcionasse bem. Varios programas mostraram populares sendo entrevistados ¢
afirmando que o PAS “era bom”, mas agora estava “muito ruim”.

A partir do reconhecimento de que o PAS realmente ndio funcionava mais, Maltuf
comegou a culpar Pitta pelo desmantelamento do sistema, ¢ passou a afirmar que continuaria com
0 PAS, mas o PAS “do seu tempo™. '

Para rlustrar esta sua postura, cenas de hospitais ¢ de médicos que atendiam pelo PAS na
eépoca de Maluf eram veiculados durante seus programas, junto a outras obras ¢ politicas ptblicas
que implantou em sua gestdo como prefeito (tais como “Cingapuras”, “Leve-leite”, tineis,
rodovias, etc). Muitas vezes o programa do candidato mostrava, junto com esses filmes, uma
noticia de jornal que mostrava que ele havia sido aprovado por 92% da populagdo ao final de seu
mandato como prefeito, em 1996. Por isso, 0 argumento de que continuaria com o PAS, se eleito,
colocava-se de forma legitima e ele nfio questionava as deficiéncias do sistema. As deficiéncias
do programa que ele um dia implantou para a satde na cidade, o PAS, eram todas atribuidas ao

seu sucessor politico Celso Pitta.

Geraldo Alckmin

O “candidato da satde”. Nenhum candidato explorou tanto o tema da saude quanto
Alckmin. O fato dele ser médico permeou todos os seus programas eleitorais, sem excegio.

O fato dele ser médico foi téo explorado por sua equipe de marketing que fez com que o
fato dele ser vice-governador do estado, ja desde o ano de 1994, pudesse apresentar-se como uma
“questfio secundaria”, nas primeiras semanas do HGPE.

Evidentemente, esta foi uma estratégia de marketing eleitoral, ja que o continuismo
politico naquele pleito, representado tanto por Maluf quanto por Alckmin, era a grande praga a
ser combatida por todos os candidatos (que ndo estivessem de alguma forma comprometidos com

Maluf). A chave desta elei¢io estava nas maos de quem representasse, ou demonstrasse estar
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disposto, a realizar mudangas na cidade de Sdo Paulo. Assim, a equipe de Alckmin tentou nfio
dizer muito a respeito da posi¢do ocupada por ele no governo estadual.

Esta intengéio ficava clara em varios programas do inicio do HGPE, como no exemplo do
programa que apresentava 0 “Médico de familia”. Uma apresentadora introduzia o tema, seguido
por um pequeno filme que enfatizava o programa -4 implantado pelo governo estadual e em
vigor em vartas cidades do estado. Uma voz, tendo comeo fundo imagens de hospitais e
ambulatorios, dizia: “ Geraldo Alckmin, ajudou a implantar o0 médico de familia.” A voz nio
dizia de que forma, nem dava nenhuma pista a respeito de como o candidato “ajudou a implantar
0 medico de familia.” Nio dizia, enfim, o principal. N&o dizia que o fez como vice-governador
do estado.

Em seus programas sobre o tema “satde”, o candidato discursava durante
aproximadamente trés minutos, nfo apenas sobre o “Médico de familia”, o “Dose certa”
(programa de distribuicio gratuita de remédios, também ja implantado pelo governo estadual) ou
sobre as “politicas para 4 terceira 1dade™ —suas propostas para a area da saiide em S3o Paulo - mas
principalmente sobre as qualidades e habilidades que possuia dado o fato de ser médico. Trés
minutos de discurso num programa eleitoral € um tempo bem longo; uma estratégia diferente
adotada pela equipe de marketing de Geraldo, ¢ que reforgava seu carater de politico moderado, ¢
de posturas “neutras™: sem o conservadorismo das propostas de Maluf nem o carater inovador das
propostas de Marta.

Ao longo dos programas, o candidato foi agregando & sua imagem valores como
“sensibilidade e atencfio as pessoas”, “cwmdado”, “respeito”, “atencdo”. Tipicos de um
profissional da satde, Alckmin fo1 agregando 2 sua imagem politica todos os atributos que -num
plano ideal- os meédicos devem possuir. Estas qualidades serviram de inspiragiio para o slogan
(“Um prefeito com a cabega no lugar”) e o jingle principais da campanha (descritos na proxima
secho).

Num dos programas em que o candidato também tratou da questfio da saixde, sua esposa o
acompanhou ao programa, que contou também com a participagio de seus filhos. A presenca da
esposa do candidato no programa suscitou, dentre outras, a questfo da sua participagio nas obras
sociais do governo estadual e também da “forca feminina” (velho cliché utilizado pelos que
buscam a simpatia das mulheres) para realizar obras e apotar o marido (numa clara alusio ao

ditado do senso comum: “atras de um grande homem ha sempre uma grande mulher”). E como
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ndo poderia deixar de ser, marido e esposa réalgaram o fato do candidato ser também médico, o
que segundo ele proprio, complementava sua vocagdo politica: “...politico tem que gostar de
gente e ter responsabilidade social”, afirmou.

Em outro de seus programas veiculados na quarta semana do HGPE, o candidato
discorreu sobre seus programas de governo para a terceira idade. Ele discorreu nfio apenas sobre
suas propostas de planos de cultura e lazer para os idosos, mas também sobre as doengas que
afligem esta faixa etaria, com sua autoridade de médico legitimando suas falas. Citou como
exemplos de sua luta em prol da saiide, enquanto vice-governador do estado, novamente os
programas “Dose certa” e “Médico de familia” (programa que Marta acusou o PSDB de ter
copiado dos programas de governo do PT), em vigor pelo governo estadual.

Nas tltimas semanas do HGPE, seus programas mostraram depoimentos de moradores de
Pindamonhangaba, sua cidade natal e onde iniciou sua catreira politica, que louvavam as politicas
de sande (tais como construgdo de postos de saude, e redes de dgua e esgoto) implantadas por
Alckmin, prefeito da cidade na época.

Também de Pindamonhangaba vieram depoimentos de médicos que disseram ter
participado de um parto, em que 2 crianga ndo havia nascido bem, e Geraldo, presente como
médico a operagio, havia aplicado os procedimentos corretamente, conseguindo salvar a vida da
crianga. O préprio slogan do candidato, & esta altura, j4 era escrito da seguinte forma no video:
“Geraldo Alckmin, 45, médico”, e nfo mais “prefeito”. Num dos altimos programas, o locutor do
programa do candidato explicou a “trangiiilidade” do candidato frente as adversidades —supomos-
politicas: seria devido ao fato dele ser médico anestesista.

Come dissemos, o fato de Alckmin ser médico foi explorado em todos os seus programas
eleitorais; foi a justificativa para todas as suas gualidades morais e €ticas. Em seu ultimo
programa, ele confirmou esta estratégia, categoricamente: ...vou cuidar da cidade com o olhar e
a mio de médico, mas também com o olhar e mio de quem armuma a casa, com pulso firme e
competéncia.”

Mesmo com poucas propostas para a 4rea da saide, Alckmin baseou toda a sua campanha
no incremento dado ao seu curriculum pelo fato de ter cursado medicina. Dados os resultados do
primeiro turno, em que perdeu por uma diferenca de apenas 0,1% dos votos validos para Maluf,
afirmamos que com Alckmin a medicina viron a melhor aliada da politica para uma campanha

elettoral.



Quadro 4.1.2.1: Temas Objetivos

“Ocorréncias e formas de tratamento das propostas nos programas de cada candidato”

“tema: Sande - 1° turno”

Marta Maluf Alckmin

1.1 |Ndo fez referénecias diretas ao|Néo fez referéncias diretas ao tema. -0 candidato ¢ médico. Filmes biograficos do
tema. candidato enfatizam sua formagdo.

-Programa “Médico de familia™: j4 implantado no
estado de Séo Paulo.

1.2 |-Programa “Médico de familia”:{N&o fez referéncias diretas ao tema. -Em todos os seus programas ¢ ressaltado o fato
exemplo de Porto Alegre. do candidato ser médico. Ser médico= “cuidar
-Criticas ao PAS, das pessoas e ter responsabilidade social”, afirma.

1.3 |-Programa “Médico de familia”, e | -Propostas de programas ¢ obras para|-Caracteristicas como “sensibilidade”, “atengdo
exemplo de Porto Alegre. deficientes fisicos. as pessoas”, “coragem (=heroismo)” vio sendo

imputados ao candidato, por ele ser médico.

14 |Nio fez referénecias diretas ao|-Obras anteriores: construgio  de|-Geraldo, médico, em familia: possui “gosto por
tema. hospitais e PAS. gente ¢ responsabilidade social”.

-Discursos: reconhecimento da faléncia [ -Depoimentos de Moradores de
do PAS, e promessas de recuperar ¢ de | Pindamonhangaba (SP): obras de 4gua e esgoto
restaurar o PAS, feitas por Geraldo quando prefeito.

-Propostas: de saude ¢ lazer para a terceira idade.

1.5 |Néo fez referénecias diretas ao|-Obras anteriores: construgfio  de|-“Geraldo, 45, médico”.
tema. hospitais e PAS. -Filme: Geraldo é médico anestesista, o que o

-Discursos: reconhecimento da faléncia | dota de tranqiiilidade.
do PAS, e promessa de recuperar e de
restaurar 0 PAS.

1.6 |Nio fez referéncias diretas ao|-Cenas do PAS & época da gestdo Maluf| -Depoimentos médicos: ele salvou a vida de uma

tema. ilustram filmes e spots. crianga  que nd0  hasceu bem, em
Pindamonhangaba.
1.7 |N#o fez referéncias diretas ao|-Cenas do PAS a época da gestio Maluf

tema.

ilustram filmes ¢ spots.

-Programa de despedida: vai cuidar da cidade
“com olhar ¢ m#o de médico”, afirma.

€6
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4.1.2.2 - Temas Objetivos

“Propostas para a drea da saude — 2° turno”

Marta Suplicy

Observamos que, no segundo tumo, os assuntos relativos a 4rea da saude, para Marta
Suplicy resumiram-se a criticas a0 PAS, e & sua faléncia, decretada pela gestdo Pitta. Ela
continuou discorrendo sobre suas propostas para a saude do municipio, mas, sem divida, as
criticas & ineficiéncia do PAS serviram a candidata como mais um reforgo ao seu argumento de

combate & corrupgdo, personificado pela gestéio Pitta, o sucessor politico de Maluf.

Paulo Matuf

No tratamento desta questdo, o candidato continuou a seguir a orientagdo que adotou
desde a metade do primeiro turno. Defendeu o PAS, ja que foi concebido em sua gestdo, €
continuou enaltecendo suas qualidades e beneficios. Simultaneamente, também criticava a gestdo
de Pitta pela ma-administragio do sistema, e também criticava Marta, porque cla propunha acabar
com o PAS.

Um trecho pingado de um debate entre os dois candidatos (realizado pela Rede
Bandeirantes de televisdo e radio na primeira semana do segundo turno), em que Marta dizia que
«_teria orgulho de ter acabado com esse PAS...” foi veiculado nos programas de Maluf durante
varios dias seguidos. Maluf criticava duramente esta postura de Marta, ¢ a certa altura do segundo
turno, comegou a argumentar que isto se dava ndo porque o PAS estava realmente falido, mas
porque ele era “uma obra do Maluf”. Ou seja, as criticas ao PAS feitas por Marta foram tomadas
por Maluf como sendo uma provocagdo, ou uma “vinganga” pessoal dela levada a cabo Unica e
exclusivamente por ser uma obra de seu adversério politico nesta eleigdo.

Em suma, Maluf adotou a seguinte postura no tocante a satde no segundo turno: defendia o PAS
para ser o sistema de saude oficial em sua gestio com prefeito, se eleito fosse, € criticava Pitta,
pela ma-administragiio do sistema, e também Marta, por seu desejo de acabar com o PAS.

Recuperar ¢ manter o PAS era sua proposta oficial para a saide, e criticar Pitta e Marta,
através do argumento “PAS” foi uma de suas titicas para situar-se, na dindmica do embate

daquela eleigio, em oposigio a Marta, ¢ em atitude de desaprovagio a Pitta.
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Quadro 4.1.2.2.: Temas Objetivos

“Qcorréncias e formas de tratamento das propostas nos programas de cada candidato”

“tema: Sande — 2° turne”

Marta Maluf
2.1 |-Criticas ao PAS. -Discursos: diz que val consertar € continuar
com 0 PAS.

22 |-Resumo de suas propostas para a|-Discursos: defesa incondicional do PAS.

imediata substituigio do PAS.
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4.1.3.1 -Temas Objetivos

“Propostas para a area da seguranca — 1° turno”

Marta Suplicy

Na primeira semana do primeiro turno, a candidata ocupou todos os seus programas
eleitorais com o tema da violéncia e da inseguranca que se vive na cidade de S&o Paulo. A
proposta da candidata para esta area era treinar melbor a Guarda Civil Metropolitana, proposta
passivel de ser realizada, e tnica ao alcance da Prefeitura, j4 que cabe ao governo estadual o
poder de policia nas cidades. Este fato foi exposto pela candidata ja nesta primeira semana, o gue
fez com que suas propostas para a seguranga tivessem carater realista.

A candidata sempre tratou da questio da vicléncia em suas causas. Desemprego, falta de
expectativas de vida principalmente para os jovens da periferia, e falta de educac@io formal foram,
para ela, os principais focos de seus programas de politicas piblicas. Ela sempre enfatizou que, se
estes problemas fossem minorados, a violéncia seria também minorada na cidade: seria um
ataque as suas bases. Marta sempre tratou da questio da seguranga na cidade de forma seéra,
fazendo também algumas criticas ao governo estadual sobre a inseguranga da cidade, mas sempre

apresentando propostas realistas para a drea. Realistas, € de combate a violéncia em suas causas.

Paulo Maluf

O “candidato da seguranga”. O candidato personificou a questio da seguranga nesta
campanha. Construiu para si a imagem de defensor da populagio, de inimigo nimero um dos
Criminosos, a inica esperanga para que Sio Paulo pudesse se ver livre da violéncia que a assola.

No seu primeiro programa, o candidato apareceu no topo de um prédio, a noite, tendo
como cenario a propria cidade de Sfo Paulo iluminada por suas luzes. Com um fundo musical
escolhido para que se criasse um ambiente de “heroismo” para o candidato discursar sobre seu
otimismo na vitoria desta campanha, ele discorren sobre suas propostas de politicas puablicas
unicamente para a édrca da seguranga. A medida em que discursava, wn fundo musical
instrumental aumentava de volume e intensidade, conferindo s suas falas um tom de importancia

singular a este tema, importincia que o candidato realmente imprimiu a campanha.
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Logo na primeira semana do primeiro turno, mosirou trés propostas para combater a
violéncia e o trafico de drogas nas escolas.

Um spot sobre este tema foi veiculado pela primeira vez nesta primeira semana ¢ repetido
durante vérias vezes no decorrer dos programas do primeiro tumo. O filme mostrava duas
situagbes que se desenvolviam ao mesmo tempo, mas em lugares diferentes. Eis sua descrigdo: “¢
de manhi, uma mde arruma seu fitho para ir 4 escola, a mée coloca os livros do fitho em sua
mochila. Saem os dois para a rua. Enquanto isso, em outro lugar da mesma cidade, um jovem
embrulha papelotes de cocaina, coloca-os numa mochila, pde uma arma na cintura e sai para a
rna também. A miée deixa seu filho na escola, € o traficante entra na escola em seguida. Enquanto
a mie se afasta, o traficante se aproxima do menino ¢ coloca a m#o em seu ombro. A cena
termina e uma voz diz; “Com Maluf, Sdo Paulo sem medo”, outro de seus slogans.

Este spot servia de prélogo para que o candidato expusesse O programa chamado
“Esquadrio anti-drogas”, que consistia na implantagdo de policiamento intensivo realizado no
entorno das escolas pablicas para coibir o trafico de drogas.

Qutra estratégia para a construgio de sua imagem como um politico sobremaneira
preocupado com o trafico de drogas nas escolas pdde ser observada nas ocasioes em que Maluf
discursava dentro de uma sala de aula que aparentava ser de uma escola publica. Dizia que o
problema da seguranga deveria ser tratado pela Prefeitura e ndo apenas pelo governo estadual ou
federal. Assim, logo na primeira semana, ele ja estava travando um dialogo com Marta, que havia
dito em seus programas que o problema da seguranga era de competéncia dos governos gstadual €
federal. Como o candidato se enxergava como a pessoa mais preparada para lidar com a questiio
da seguranga em SHo Paulo, ele considerava que as demais esferas do governo, a quem
efetivamente cabem as competéncias de zelar pela seguranca da populagio das cidades, ndo
reprimiriam a violéncia da maneira como ele julgava ser a maneira mais correta: de modo
definitivo.

Foram marcas de sua campanha apresentar suas promessas de politicas publicas ja
devidamente estruturadas, nomeadas e com filmes e jingles ja prontos e construidos para elas. As
primeiras delas, relativas a questdo da seguranga, mostradas em seus programas foram: o
programa chamado “Zeladoria escolar”, que preconizava que cada escola publica deveria abrigar

um policial ¢ sua familia morando nela e zelando por ela, e a aprovacio pela Prefeitura da “Le1
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dos quinhentos metros”, que preconizava punigOes severas a fraficantes que fossem pegos
vendendo drogas a menos desta distdncia das escolas.

Qutro filme bastante elucidativo das intengdes do candidato puderam ser expressas no
seguinte filme: “havia um teste de multipla escolha escrito em giz numa lousa. Ao fundo, uma
voz de crianca lia o enunciado e as respostas: “escola ¢ para: a) entrar em greve, bjcomprar
droga, ¢)estudar. Se vocé respondeu “c”, estudar, vote Paunlo Maluf. ”

Havia nos programas de Maluf a tendéncia de tratar o tema da violéncia na cidade de
forma “dura” e apresentando propostas ja fechadas a determinados problemas. De fato, uma
caracteristica de seu perfil de candidato conservador ¢ tradicional, parecendo néo estar disposto
ao diadlogo, nem com politicos de orientagOes diferentes nem com a sociedade cvil.

Outro spot relativo & questdo da seguranga, e elucidativo de outra de suas propostas ( 0
“GPP™), também foi muito veiculado em seus programas, em que o cenario era o intenor de um
énibus, & noite “Um homem mal-encarado entrava no dnibus, todos os passageiros se assustavam
com ele, e ele roubava a bolsa de uma passageira. Uma voz finalizava a peca dizendo: “Em Séo
Paulo, trinta e trés dnibus sdo assaltados por dia”. Logo apés o spot, Maluf irrompia a cena dentro
de um 6nibus em movimento e discursava sobre a violéncia nos 6nibus de Sao Paulo. Havia, em
seguida, um depoimento de violéncia sofrido por um motorista ¢ a fala de uma atriz sobre 0 tema.
A proposta de Maluf, entfio, era apresentada: “GPP- Grupo de protegio aos passageiros”, que
consistia na proposta de designar policiais & paisana nos onibus das linhas mais violentas durante
a noite e madrugada, para coibir a violéncia nestes dnibus.

Em matéria de seguranga, € em todas as propostas que apresentou, Maluf construia
para si a imagem de politico “corajoso” que sabia conduzir a cidade e tomar as melhores decisdes
para acabar com a violéncia. Nao poderia ser diferente, afinal, ele tinha “coragem na decisdo”,
fosse ela qual fosse, e “direg#o” para conduzir politicas contra a violéncia € mesmo os destinos da
populacio.

O candidato se apresentava como um homem com firmeza de propositos, possuindo uma
atitude de “tolerdncia zero” contra todos os problemas que afligiam a populagfio de S&o Paulo,
nfio importando suas naturezas. Tudo isto era personificado no préprio slogan do candidato, que,
a partir da segunda semana do HGPE, ¢ depois de varios programas que tratavam apenas de
seguranga, passou a ser. “Maluf, o prefeito”, elaborado para ndo deixar dividas quanto as suas
qualidades politicas.
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A experiéneia politica de Maluf também foi sendo exaltada como qualidade politica
fundamental para o combate & violéncia. O “pulso firme” contra a violéncia, tantas vezes
apregoado em seus programas, virou sua principal virtude.

A campanha continuou tratando da questdio da seguranga de modo intenso durante todo o
primeiro turno, porém, mudando as abordagens.

A partir da quarta semana do HGPE, Maluf passou a criticar e a culpar Pitta pela violéncia
que assolava a cidade, dizendo que faltou a ele “pulso firme”, ndo por coincidéncia sua
caracteristica mais exacerbada.

Além das criticas a Pitta, Maluf também comegou a criticar 0s gOVernos estadual e federal
(PSDBistas, mesmo partido de seu adversario Alckmin) pela violéncia na cidade de Sdo Paulo.
Além disso, em programas veiculados na quinta semana do HGPE, mostrou recortes de jormal
sobre propostas do governo federal para diminuir a pena dos condenados por crimes hediondos.
Este fato foi muito explorado por Maluf, que aproveitava para reafirmar sua posi¢dio francamente
contraria a quaisquer beneficios oferecidos a condenados pela Justica. Como ele mesmo disse,
num dos seus programas: “...entdo isto € que € ter a cabega no Iugar? (referindo-se ao slogan do
candidato Alckmin) Quem defende direitos humanos para bandido ndo vai recuperar Sdo Paulo
(referindo-se a seu proprio slogan).” Cabe dizer que o slogan que se fazia presente na campanha
de Maluf naquele momento era: “Compromisso de recuperar Sdo Paulo™.

Para demonstrar que esta ndo era apenas a sua opinifio, e a partir daf, seus programas
também veiculavam entrevistas com populares que se diziam “chocados™ com a possibilidade de
condenados terem suas penas diminuidas. Por isso, a postura de “tolerdncia zero” com a violéncia
foi decididamente adotada pelo candidato, que, desde entdo, passou a apregoar a colocagdo da
“ROTAZ na rua” como sua primeira medida caso fosse eleito.

A questio da seguranga foi personificada por Maluf tanto quanto a questao da satde foi
personificada por Alckmin neste primeiro turno da campanha. As caracteristicas de um bom
combatente foram todas impressas 4 imagem de Maluf: experiente, decidido, corajoso, com pulso
firme. Tudo isso era Maluf. Seus jingles e slogans foram todos baseados nestas caracteristicas,

sempre sendo adaptados as circunstncias e a0s acontecimentos deste primeiro turno.

3 ROTA ¢ a sigla que denomina um grupo especial da Policia Militar de S&o Paulo, e que significa “Rondas
Ostensivas Tobias de Aguiar”.
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Podemos afirmar que, desde a elaborag8o de politicas para o combate a violéncia nas
escolas, nos onibus e em todos os cantos da cidade, até como pretexto para criticar seus

adversarios, a seguranca foi, neste pleito, o principal mote de Maluf.

Geraldo Alckmin

Por ter se preocupado muito mais em construir uma imagem polifica “neutra”, procurando
sempre pela posicio intermediaria entre as posigcoes de Marta e de Maluf em todos os assuntos, a
questio da seguranga sempre apareceu diluida por entre os temas tratados nos programas de
Alckmin. Ele nfo formulon nenhuma proposta especifica para a areca da seguranga nem
problematizou a questio de modo a ndo se confrontar diretamente com Maluf, o representante por
exceléncia das propostas desta drea, que o atacava —ainda que indiretamente- mostrando a
proposta do governo federal de redugdo de pena para condenados.

A {inica proposta que foi efetivamente formulada por Alckmin para a seguranca foi a da
revitalizacdo do centro de S&o Paulo, medida que, dentre outras vantagens, coibiria a violéncia na
regifio. Esta proposta foi veiculada num dos programas eleitorais da terceira semana de HGPE,

nio havendo mais referénclas ao tema durante todo o primeiro  turno.



Quadro 4.1.3.1: Temas Objetivos

“Qcorréncias e formas de tratamento das propostas nos programas de cada candidato”

“tema: Seguranca — 1° turno”

Marta Maluf Alckmin
1.1 |-Filme: populares falam da|-Total énfase ao tema. Nio fez referéncias diretas ao tema.
inseguran¢a em S3o Paulo. -Programas de combate a violéncia ¢ o
-Proposta: treinamento e aumento | trafico de drogas nas escolas:“Esquadrio
do efetivo da Guarda Civil|anti-drogas”, “Zeladoria escolar”, “Lei
Metropolitana, dos 500 m.”.
-Proposta: municipalizar a questio da
seguranca.
12 | Nao fez referéncias diretas ao tema. | -Programa de combate a violéncia nos | Néo fez referéncias diretas ao tema.
Onibus: “GPP”.
-Programas de combate & violéncia €
trafico de drogas nas escolas:“Esquadriio
anti-drogas™, “Zeladoria escolar”, “Lei
dos 500 m.”.
1.3 | N&o fez referéncias diretas ao tema. [-O tema perpassa todos os programas, | -Proposta

mesmo relativos a outros assuntos.

para a diminuigio da
criminalidade: revitalizagio do centro de
Sio Paulo e escolas abertas aos fins-de-
semana para atividades de lazer e cultura.

£01



Quadro: Temas Objetivos

“Qcorréncias e formas de tratamento das propostas nos programas de cada candidate”

“tema: Seguran¢a — 1° turno” (cont.)

1.4

Nio fez referéncias diretas ao tema.

-Discurso: contra o trafico de drogas nas
escolas.

-Criticas a Pitta: ndo teve “pulso firme”
no combate 3 violéncia.

Nio fez referéncias diretas ao tema.

1.5

Nio fez referéncias diretas ao tema.

-Criticas ao projeto de lei que diminui a
pena para crimes hediondos.

-Assume a postura de “toletdncia
zero’com a violéncia,

-Discursos: necessidade de colocar a
“ROTA na rua”,

Niéo fez referéncias diretas ao tema.

1.6

-Discursos; as raizes da violéncia
residem na falta de educacdo
formal.

-Assume a postura de “tolerincia zero”

com 0S5 criminosos e a violéncia na
cidade.

Nio fez referéncias diretas ao tema.

1.7

Nio fez referéncias diretas ao tema.

-Imagens da policia e da ROTA ilustram
seus ultimos programas,

Nio fez referéncias diretas ao tema.

$01
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4.1.3.2 -Questdes Objetivas

“Propostas para a area da seguranca — 2° turno”

Marta Suplicy

Nio formulou mais politicas para esta drea, seguindo sua orientagio de tratar do combate
4 violéncia tratando de suas causas: o desemprego e a falta de educacgéo formal.

Na dltima semana de campanha, a candidata disse que as propostas de Maiuf eram
impossiveis de serem cumpridas, j4 que a “ROTA” que tanto o candidato apregoava que
colocaria nas ruas, ¢ uma batalhfio da Policia Militar, ¢ portanto, submetido ac governo estadual,
e ndo municipal. Fis a fala da candidata num desses programas : “... € preciso responsabilidade
para dizer o que se pode ou no fazer em matéria de seguranga (...) Sem demagogia, sem criar
falsas esperancas na populago (...} com unifio de esforgos ¢ propostas realistas,”

As propostas de Marta para a 4rea da seguranga ndo foram muitas, mas foram realistas. E,
principalmente no segundo turno, ela pdde contar com as aliangas € apoios de Covas ¢ de
Alckmin, governador e vice-governador do estado, o que a possibilitou afirmar que buscaria a

“unifio de esforgos™ nesta area.

Paulo Maluf

Sua postura de “tolerancia zero™ foi potencializada neste segundo turmo, ¢ mostrada como
sendo a antitese da postura que o candidato desenhou para Marta.

Na primeira semana do segundo turno, Majuf comegou a atacar Marta dizendo que ela
“defendia os bandidos”, por conta de uma proposta de lei que ¢la formulou a ¢poca de seu
mandato como deputada federal, e que previa a diminui¢io de penas para condenados por
determinados crimes, ndo-hediondos. Para ele, o antigo projeto de Marta era “... um verdadeiro
atentado & segurancga da familia paulistana”.

A esta altura da campanha, outro jingle comegou a ser muito veiculado, em vérios de seus
programas, € que destacamos as seguintes frases: “quero a seguranca de quem é capaz/ aquele
que jd fez pelo povo/ tem a lideranca porque sabe mais.”

Imagens do candidato a época de sua gestdo na Prefeitura, passando em revista a tropa da
Guarda Civil Metropolitana eram sonorizadas por este jingle. As imagens mostravam Maluf

passando pelos oficiais e recebendo destes suas continéncias € homenagens. Com isso, transmitia
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a imagem de que sabia estar no comando, e que a policia era sua sidita. Uma imagem bastante
autoritaria, que o candidato, todavia, esforgava-se por construir para si.

Também foram veiculados nesta semana imagens do “Programa do Ratinho”, em que o
apresentador defendia a pena perpétua para crimes hediondos, ilustrando a postura do proprio
candidato a este respeito. Neste fim de campanha, o novo slogan do candidato era: “Malyf: paz,
seguranca ¢ progresso”. Slogan que traduzia o esforgo do candidato, com scus ataques aos
adversarios e sua postura de “tolerincia zero” com a violéncia, em ser visto como o candidato

que mais personificaria a paz na cidade de Sao Paulo. Paz “a qualquer custo™.

Quadro 4.1.3.2: Temas Objetivos

“QOcorréncias e formas de tratamento das propostas nos programas de cada candidato”

“tema: Seguran¢a — 2° turno”

Marta Maluf

2.1 |Nio fez referéncias diretas ao tema. -“Tolerancia zero” ¢ “ROTA na rua”.
-Criticas ao projeto de Marta sobre a
reducdio da pena para certos crimes €
delitos.

-Coloca-se em polo oposto a de sua
adversaria.

2.2 |-Diz que as propostas de Maluf sfo|-Imagens de sua gestdo como prefeito:
“irresponsaveis”, afirma que ¢ impossivel | passando em revista as tropas da Guarda
colocar a “ROTA na rua”. Civil Metropolitana.

-Afirma que as suas propostas sdo|-Defesa da prisio perpétua para CriImes
realistas, ¢ ndo demagogicas, como as de | hediondos.

Maluf. -Slogan: “Maluf, paz, seguranga e
progresso’”.
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4 .2- Temas Objetivos

“Jingles e Slogans ilustrativos das propostas de governo dos candidatos —

1° ¢ 2° turnos”

Da sistematizacio dos jingles e slogans ilustrativos das propostas de governo dos
candidatos para as areas estudadas, constatamos que a 4rea da educagdo foi a mais contemplada
com estes artificios do marketing eleitoral. Os jingles e slogans ajudam a fixar a mensagem do

candidato, € a explica-la melhor ao vasto piiblico espectador. Na verdade, observamos que nesta \

campanha muitos dos jingles utilizados pelos candidatos para ilustrar seus programas de govemo{

procuravam ser auto-explicativos dos programas, de forma que o espectador ndo precisasse fazer|

muito esfor¢o para entender seu contetdo. J

Nesta campanha, observamos que havia jingles de dois tipos e com dois usos distintos na

este segundo tipo fazem parte, neste trabalho, dos temas subjetivos, e serao tratados mais adiante.

Os jingles que figuram nesta se¢lio ilustraram os programas de governo das areas de
educagio ¢ seguranga, Observamos que os candidatos néo utilizaram jingles para ilustrar suas
propostas de governo para a area da saide, e apenas Maluf elabeorou jingles para a area da
seguranga.

Marta, a candidata que mais tratou do tema “educagio”, elaborou duas propostas de
governo ilustradas com jingles, o “Bolsa Trabalho” e o “Renda minima vinculado & educagdo™.
Em ambos, as letras procuram explicar o conteiido dos programas, a quem s¢ destina e suas
benesses. Estes jingles, auto-explicativos dos programas, constitujram-se em uma titica de "
marketing eleitoral para fixar bem a mensagem das propostas da candidata, ao mesmo tempo em

que também sonorizavam spots™® ¢ outras imagens.

2 Spot ¢ uma pequena pega produzida pela equipe de marketing dos candidatos, e que possui um minuto de duragao.
Os spots sdo produzidos para serem transmitidos ao longo da programagio televisiva, ¢ sua veiculagdo éum direito
concebido aos partidos pela Lei Federal n.° 9504 de 30 de setembro de 1997 (Art. 50, I a IV). Porém, por seu carater
sintético, tanto em relagdo is suas mensagens quanto as suas —via de regra- criativas concepgdes de imagens ¢ sons,
os spots sdo também veiculados durante os programas eleitorais dos candidatos.
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O programa “Bolsa Trabalho”, destinado a encaminhar jovens estudantes ao seu primeiro
emprego, através de um estagio remunerado, possuia um jingle que sintetizava as idéias
principais do programa: através do estagio remunerado, os jovens podenam “...ir & luta aprender

?

uma profissdo...”, se Marta fosse eleita.

O programa “Renda minima vinculado & educagdo” deriva de um programa de
distribuigfo de renda ja existente em prefeituras de gestfo petista por todo o pais. A proposta de
Marta, porém, tnovava por vincular a distnbucéo da renda (“Renda minima™) a condi¢ao de que
as familias mantenham as criancas matriculadas nas escolas, estimulo a educagfio ¢ forma de
prevenir o trabatho infantil. Mais uma vez, observa-se nesta proposta a preocupagio de Marta em
priorizar a educagdo em suas propostas de governo. O programa “Renda minima” possuia slogan,
filme e jingle proprios , cantado em ritmo de rap por um grupo de criangas, ¢ auto-explicativo,

¥

como podemos observar nos trechos: “...agora é estudar/ ndo é pra ftrabalhar/ e nisso a Marta
vai nos ajudar/ “renda minima”/ 6 combinado é assim/ meus pais recebem todo més o dinheiro/
se eu for pra escola todo dia o ano inteiro/ “renda minima™...”.

Maluf também elaborou um jingle para sua proposta a drea da educag¢fio, denominado
“Escola da vida”. Esta proposta consistia em manter as escolas municipais abertas aos fins-de-
semana para atividades de lazer 2 comunidade, e de oferecimento de cursos profissionalizantes
para trabalhadores de mais idade, que estivessem desempregados ou necessitando renovar seus
conhecimentos técnicos. O programa possuia filme e jingle proprios, cantado e estrelado por
trabalhadores de meia-idade. O filme e o jingle eram auto-explicativos, como podemos observar
por seus trechos: “...vou estudar para trabalhar/ mudar de servigo/ pois o que ganho ndo ta
dando mais/ minha profissdo ficou pra tras/ no fim-de-semana/ ficar a toa ndo é bom negocio/ j&
arrumei outra saide/ vou pra “Escola da vida”/ perto de casa e ainda é de graga/ a duas
quadras e uma praga...”

Este jingle tinha também a caracteristica interessante de conferir ao candidato a
imagem de politico preocupado com as causas sociais. Apesar da énfase dada a construgio de
sua imagem como politico austero, principalmente quando tratava do problema da seguranga,
era também sensivel e preocupado com os trabalhadores, criangas e jovens, que, agradecidos,

4

cantavam no jingle: “..minha familia agradece/ a quem de fato teve essa intencdo/ muito

obrigado, seu Malyuf, por pensar com o cora¢do”
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Alckmin nfio formulou jingles para suas propostas para a area da educagio, mas utilizou
seu jingle principal para tlustrar suas propostas. Na verdade, constatamos que durante toda a
campanha Alckmin formulou pouquissimos jingles. Sua tatica for exibir vanas variagles sobre
seu jingle principal, que dizia respeito a sua propria imagem politica. Nos programas em que
tratou da educacgio, Alckmin exibiu pecas em que criangas pequenas cantavam o propno jngle do
candidato, enquanto brincavam com bolas azuis e amarelas, cores do PSDB: “...Geraldo, pra dar
um jeito/ conhece o caminho pra fazer Sdo Paulo andar/ Geraldo, é meu prefeito/ correto,
experiente ¢ com a cabega no lugar”. Seu jingle ndo tratava de educagio, mas, cantado por

criancas, remetia 4 idéia de que ele era o candidato que trataria dos interesses delas.



Quadro 4.2.1.: Temas Objetivos

“Jingles ilustrativos dos programas de governo dos candidatos”
“tema 1; Educaciio”

Marta

Programa; “Bolsa Trabalho”. Jingle: “Vai se abrir uma porta pro meu primeiro emprego /e do meu futuro, eu j& ndo
tenho medo/ o Bolsa Trabalho é a grande solucdo/ agora eu vou a luta aprender uma profissdo/ é com a Marta que eu

vou, _

Programa; “Renda minima veiculado 4 educagiio”. Jingle: “ Ei, mano, vamos saf da rua/ vamos estudar/ essa é minha/
essa € tua/ lugar de crianga ¢ na escola/ qualquer outra coisa ndio cola/ agora é estudar/ ndo é pra trabalhar/ e nisso a
Marta vai nos ajudar/ “renda minima’/ o combinado é assim/ meus pais recebem todo més o dinheiro/ se eu for pra

escola fodo dia o ano inteiro/ “renda minima "/ eu vou, eu vou, eu vow pra escola agora eu vow “renda minima "/ Sdo
Paulo vai dar a volta por cima/ agora eu vou!”

Maluf

Programa: “Escola da vida”. Jingle: “Muito obrigado, seu Maluf, por pensar com o coragdo/ agora estou
satisfeito/chegou a hora, ey vou poder mudar/ vou estudar para trabalhar/ mudar de servigo/ pois o que ganho ndo td
dando mais/ minha profissdo ficou pra tras/ no fim-de-semana/ ficar & toa néo é bom negdcio/ ja arrumei outra saida/
vou pra “escola da vida’/ perto de casa e ainda é de graga/ a duas quadras e uma praca/ minha familia agradece/ a
guem de fato teve essa intengdo/ muito obrigado, seu Maluf, por persar com o coracdo”.

Alckmin

Propostas: construgdo de creches e pré-escolas. Jingle: “Sdo Paulo td dizendo: cuida de mim/ Sdo Paulo td querendo

Geraldo Alckmin/ Geraldo, pra dar um jeito/ conhece o caminho pra fazer Sdo Paulo andar/ Geraldo, é meu prefeito/
correto, experiente e com a cabega no lugar”.

“Tema 2: Seguranc¢a”

Maluf

Jingle: “Eu t6 com Maluf/ eu quero Maluf/ Coragem na decisd@o/ A gente quer diregdo/ A gente quer seguranga/ A gente
quer direcdo”.

Jingle:“Seguranca/ na porta da escola/seguran¢a/Esquadrio anti-drogas/Seguranca/chegou nossa hora/ pra gente ter
mais de novo/ quero a seguranca de quem é capaz/ aquele que jd fez pelo povo/ tem a lideranga porque sabe mais.”

011
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4.3- SINTESE das observages referentes ao conjunto dos temas objetivos.

Acompanhando a confecgio dos programas eleitorais através do tratamento dado as areas
de educagio, saude ¢ seguranga das propostas de govemo dos candidatos, em primeiro e em
segundo turnos, podemos inferir que:

- o tratamento dado a estas dreas dos programas de governo de cada candidato foi
diferenciado, e cada candidato tomou para si uma area de seu programa de governo como sendo
sua area preferencial, numa clara intengdo de personificar as solugdes para tal ou qual 4rea do
governo. Assim, tornou-se possivel ao espectador dos programas eleitorais daquele pleito
associar as propostas para a educagio com Marta, as propostas de seguranca com Maluf, € a
questio da saide com Alckmin. Esta identificagfio intencional foi rigorosamente arquitetada ¢
construida ao longo dos programas eleitorais por meio dos recursos do marketing eleitoral, que,
serviram na maior parte das vezes a estas propostas para torma-las mais claras ao entendimento
dos eleitores, auto-explicando-se através de jingles, slogans e através de conceitos-chave ¢
borddes de facil entendimento repetidos pelos candidatos em seus discursos;

- esta personificagio das propostas para tais ou quais areas de atuagio pelos candidatos
nfo sé se tornou possivel e passou a fazer parte integrante da imagem daqueles candidatos, como
também foi bastante convincente aos olhos de quem assistia aos programas. Isto acomteceu
porque as técnicas de marketing eleitoral foram aplicadas de modo a potencializar e a ressaltar as
caracteristicas j4 existentes nos proprios candidatos. E esta € outra de nossas conclusdes advindas
da anélise da categoria das observagdes objetivas: na verdade, as técnicas de marketing eleitoral
s6 aproveitaram as caracteristicas pessoais_dos proprios candidatos, fazendo com que suas
propostas apenas fossem adequadas as suas personalidades. Por isso cada candidato pdde
ﬁérsoniﬁcar verdadeiramente as propostas para a educagfo, saude e seguranga, € pdde agregar
estas caracteristicas as suas proprias imagens politicas. E por conta desta personificacdo, suas
propostas para estas 4reas ganharam muito mais veracidade, diminuindo muito 0s riscos de serem
entendidas como promessas “vazias” ou apenas “eleitoreiras” no contexto da campanha;

- po tratamento destas areas, todos os candidatos utilizaram-se dos recursos retoricos de
“natureza ficcional”™”’, e argumentavam que: “o mundo atual estd ruim, mas vai ficar bom™ se

suas propostas para aquelas areas fossem aplicadas, se eleitos. Assim, concluimos que o

27 §4 descritos no capitulo I, € elaborado por FIGUEIREDO, ALDE, DIAS et at. (1997).
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marketing eleitoral auxiliou e conferiu maior eficacia persuasiva aquelas propostas, fazendo com
que elas parecessem, além de coerentes com a personalidade do candidato que as propunha,

atraentes e de facil entendimento ao maior nlimero possivel de pessoas.

Desta forma, € em suma, concluimos que as técnicas de marketing eleitoral aplicadas as
;| propostas relativas aos programas de governo dos candidatos ndo mudam ou transformam
radicalmente a qualidade de quaisquer propostas. Mas, desde que estas propostas possuam
coeréncia com 2z histdria politica do candidato € com sua personatidade, as técnicas de marketing
¢leitoral possibilitam a ¢le, numa campanha, que tenha mais chances de ser convincente junto ao

publico, e de participar como competidor ativo junto ao embate eleitoral.
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4.4- Conjunto de temas subjetivos:
-Embate entre os candidatos
-Aspectos da produgio: Jingles ¢ Slogans referentes & construgio da imagem politica dos

candidatos — 1° e 2° Turnos

Fazem parte deste conjunto de observagdes os aspectos relativos a presenga das técnicas
de marketing eleitoral nos programas politicos que néo s3o t3o facilmente observaveis a primeira
vista, Por ser preciso um pouco mais de cuidado na observagdo da presenga destas tecnicas
quando se trata do embate entre os candidatos ¢ quando se trata da propria construgao da imagem
politica através de jingles e slogans € que situamos estas questoes dentro da categoria de nossas
observacdes subjetivas neste trabalho.

Neste conjunto de observagdes abarcaremos, em primeiro lugar, a questdo da disputa entre
os candidatos, e do uso em seus programas dos recursos de marketing eleitoral para participarem
do embate. Situadas muito mais nos discursos, palavras-chaves e nas “entrelinhas” as técnicas de
marketing eleitoral estiio, quando acionadas para participarem do embate.

O embate entre os candidatos teve de ser todo exposto € descrito em suas partes, Ou seja,
as agdes e reagdes dos candidatos foram todas explicitadas e esmiucadas nesta parte do trabalho.
Desta forma, podemos visualizar melhor o uso destas técnicas por cada candidato, € também
desenhar a dindmica da propria competigdo eleitoral daquele pleito.

Outro aspecto da campanha que também pertence a categoria das questes subjetivas, €
portanto, mais dificeis de serem compreendidas & primeira vista, € o da propria construgdo da
imagem politica de cada candidato através de seus slogans € jingles. Intimamente vinculados aos
acontecimentos da campanha e a dinfmica eleitoral, os slogans ¢ jingles dizem muito a respetio
da imagem que o candidato pretende construir para si em determinados momentos da campanha,
e, muitas vezes, também se refere aos outros competidores. Para estuda-los, a fim de se entender
melhor suas intenges, € preciso situd-los no contexto ¢ na dindmica da competigdo eleitoral, e foi
esta a tarefa a que nos propusemos.

A questdio do embate entre os candidatos sera acompanhada de quadros que mostram 0s
“momentos mais relevantes do embate entre os candidatos exibidos nos programas eleitorais™,
onde constario as atitudes e os slogans adotadas pelos candidatos para posicionarem-se¢ no

embate, no primeiro e no segundo turno.
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4.4.1.1 -Temas Subjetivos

“Embate entre os candidatos — 1° turno”

Marta Suplicy

A candidata foi a representante por exceléncia da luta pela corrupgio que se travou nesta
eleigio. Representada por Maluf e por Pitta, apadrinhado de Maluf, a corrupgéo era o grande mal
a ser combatido, origem de boa parte dos problemas de Sdo Paulo.

Por isso, desde o inicio da campanha Marta afirmou que lutaria contra a corrupgio e os
estragos feitos nos oito anos de gestio Maluf/Pitta. No primeiro dia de campanha, Marta
discursou, em tom preocupado, sobre os destinos da cidade de S3o Paulo que seriam tragados
neste pleito, falou também dos “maus exemplos™ de comupgio que a cidade teve durante os
ultimos oito anos. Seu candidato a vice, o jurista Hélio Bicudo, também teve lugar naquele
programa, discursando sobre o que era um “governo €tico”, € 0 que seria necessario para que um
governante conseguisse governar eticamente.

Naquele primeiro programa a preocupagiio com a ética na campanha de Marta ja se
impunha. E assim a campanha toda foi conduzida, com o slogan que traduzia bem suas intengdes:
“Sdo Paulo vai dar a voita por cima”™.

Sempre que apresentava alguma proposta para a cidade, Marta aproveitava para discorrer
também sobre os problemas que a cidade enfrentava por conta, em grande parte, da corrupgao
que assolava a cidade e que deixava o bem-estar dos paulistanos em segundo plano.

Assim foi com as criticas ac PAS, empreendidas nas primeiras semanas do HGPE de
forma comtundente: ele estava falido por conta da gestdo comupta de Maluf e de Pitta. Ela
argumentava ainda que havia nele também problemas estruturais que apontavam desde o seu
inicio que ele ndo era o sistema mais indicado para a cidade, mas, por razdes politicas —por ser
uma politica publica “com a marca” de Maluf - era mantido como o sistema de satde oficial no
mumcipio. A respeito do PAS, Marta repetiu por varias vezes em seus programas que ele foi “a
pior cotsa que poderia ter acontecido para Séo Paulo”, e que “a satde de Sdo Paulo no iria mais
pagar pela falta de maus goverantes”.

A gestio da educaciio também passou a ser alvo de criticas de Marta a Pitta e a Maluf, ¢

também a Mario Covas e¢ Fermando Henrique Cardoso. Além de atribuir o descaso com a
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educagfio, principalmente infantil, & corrupgfo reinante, em um de seus programas sobre
educaciio, afirmou que: “...se para os governos estadual ¢ federal a educagio nfo ¢ prioridade,
para a Prefeitura de Sdo Paulo sera”. Afirmou ainda que o programa “Renda minima veiculada a
educagfo”, uma de suas propostas para a area, ja podena estar sendo aplicado, mas, o dinheiro
havia “ido pro espaco” pela mé#o de Pitta. Enfim, as criticas as gestdes de Pitta e de Maluf, e da
conseqitente corrupgio que dominava a Prefeifura eram constantes nos discursos de Marta. Suas
propostas de governo sempre mencionavam os problemas ocasionados pela corrupgéio ou pela
incompeténcia administrativas das tltimas gestdes.

Na quarta semana de HGPE todos os candidatos aproveitaram para editar ¢ mostrar
trechos de um debate ocorrido na TV Bandeirantes™. Marta também o fez, mostrando imagens
suas que eram narradas pelo locutor do programa: “A mais preparada € a que mais conhece 0$
problemas da cidade (...} Pela competéncia e pela honestidade, Marta.”

Havia também trechos de falas de populares a respeito da participacio de Marta no
debate: adjetivos como “forga”, “capacidade”, “inteligéneia”, “verdadeira”, * a que possui mais
condi¢Bes para governar Sdo Paulo” eram atribuidas a Marta por sua participagio no debate.

Ainda em seus programas sobre o debate, Marta veiculou trechos em que confrontou
Maluf. Num destes programas, um comunicado lido pelo locutor dizia que Maluf a atacou no
debate usando: “...a lingua de outros candidatos por ndo ter coragem de dizer o gue queria
pessoalmente”. Nestes mesmos programas também eram mostradas algumas perguntas feitas a
Alckmin e sua reacfio de consirangimento para respondé-las -tal como a pergunta feita por um
candidato “nanico”, que queria saber “..qual havia sido a grande obra de Alckmin em
Pindamonhangaba™. O candidato desviou-se do assunto, ¢ Marta, no debate, em seguida mostrou
recortes de jomal que diziam que Alckmin havia empregado parentes na Prefeitura de
Pindamonhangaba: aquela era sua “grande obra”. Em seguida, o locutor do programa dizia: “o
Alckmin da propaganda é muito diferente do Alckmin da vida real”.

O embate com Alckmin passou a ser também uma constante nos programas de Marta.
Tanto assim que um spot passou a ser veiculado com este fim: “num supermercado um casal
fazia compras, € os candidatos 3 elei¢fo apareciam com seus rostos dando nomes a sab8es em po,

dispostos numa prateleira. O sabdo com a cara de Alckmin era pego pela mulher, que dizia:

8 Na noite de 3 de setembro de 2000, um domingo.
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“ novo? Olha sé o que tem aqui: FHC, Covas, Febem, desemprego..E, s6 mudaram a
embalagem.” Em segunida o locutor dizia: “vote em que ndo tem nada a esconder de vocé”.

A critica a Alckmin era feita por conta de que ele, a esta altura da campanha, pouco
enfatizava o fato de ser vice-governador do estado j4 ha seis anos. Marta passou a criticar a
postura de Alckmin que, assim como Maluf ndo assumia a indicacdo de Pitta ou suas proprias
improbidades, ndo assumia sua responsabilidade nos problemas que assolavam a populagfo e que
eram de responsabilidade estadual, como a seguranga, por exemplo.

Na sexta semana de HGPE, num de seus programas sobre a questio da moradia na cidade,
Marta aproveitou para criticar diretamente Maluf por confa da construcdo de “Cingapuras” que
possuiam mensalidades que nfo podiam ser pagas pelas pessoas que receberam os apartamentos
do projeto. Também novamente discorrendo sobre a educagdo num de seus programas, ela
afirmou que a cidade como um todo havia chegado a um ponto critico porque houve, nas gestdes
anteriores: “...corrupgdo de um lado e incompeténcia do outro™.

Ja no fina] do primeiro turno, seus programas passaram a afirmar os valores defendidos e
personificadas pela candidata durante a campanha, que também sofria ataques de Maluf e de
Alckmin neste periodo. As criticas de Alckmin referiam-se a inexperiéncia politica de Marta e a
suas tentativas de imputar ao partido da candidata a caracteristica de ser um partido que nio fazia
ahiangas € gue ndo buscava o dialogo politico com outros governos ou partidos, imagem
arrcgimentada do senso comum.

As criticas de Maluf refenam-se a mexperiéncia politica de Marta também, e, no final,
sobre a postura que Maluf imputava a Marta: como sendo defensora dos direitos humanos “para
bandidos”, por conta de um projeto de lei que diminuiza a pena em casos especificos, e que
propds em seu mandato como deputada federal.

Contra estas acusagfes, Marta veiculou um programa na peniltima semana do HGPE em
que discursava em tom bastante indignado contra Maluf e a corrupgéo que ele, sim, representava.

Na tela apareciam os dizeres “Honestidade”, enquanto ela falava que: “...n3o vou deixar
ninguém roubar...”; “Competéncia”, enquanto dizia que iria combater o desperdicio de dinheiro
publico; e “Dignidade”, dizendo: “...tenho garra, ousadia e for¢a de vontade para governar S3o
Paulo”.

Na ultima semana de HGPE, Marta discursou em seus programas dizendo que todas as

propostas que apresentou eram “...realistas e com o pé no chio...”. Dizia ainda que sua prioridade
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seria 0 combate a corrupgfo na Prefeitura de S&o Paulo, a geragiio de empregos e o acesso a
educagdo. Pois, segundo ela, “..nfio hd nada que dé mais dignidade a uma pessoa do que a
educagiio e um emprego.”

Digmdade, sem duvida, foi o valor que a candidata mais personificou, tanto em sua
imagem politica quanto em suas propostas de governo, N&o € a toa que o slogan de campanha da
candidata, em alguns programas, havia sido modificado para “4 dignidade vai dar a volta por
cima.”

Em seu ultimo programa, Marta finalizou dizendo que: *...vai ser assim: com honestidade,
sinceridade e dignidade que nos vamos fazer Sdo Paulo dar a volta por cima” repetindo seu

slogan que tio bem fraduziu seus esforgos nesta campanha e suas propostas de governo.

Paulo Maluf

Como Maluf personificou a questdo da seguranca em sua campanha, logo na primeira
semana de HGPE seus programas eleitorais j& comecaram a responder a Marta, que insistiu num
de seus programas que a questio da seguranga ostensiva era de competéncia do estado.

Para demonstrar que ele era o candidato que desdobrana-se em esfor¢os para garantir a
seguranca em Sdo Paulo se eleito fosse, respondeu a Marta com a proposta de municipalizar a
questiio da seguranca ostensiva —proposta bastante dificil de ser cumprida.

O slogan de Maluf no inicio da campanha era: “Com Maluf, Sdo Paulo sem medo”, e
“Maluf, o melhor para Sdo Paulo™ slogans que elegiam a questdo da seguranca como sendo o
principal problema da cidade, e Maluf o candidato que mais estava preparado para combater a
violéncia. Marta também se arriscou a tratar do tema nesta primeira semana, por isso Mahuf
prontamente respondeu 2 candidata.

Assumindo uma postura de “tolerdncia zero” com a violéncia, assumia também a mesma
postura em relagio a propostas dos adversarios que considerava mais “brandas” com relagfio ao
combate & violéncia. Realmente esta questio o tocava, €, como cle se sentia de fato o mais
preparado para lidar com as questdes da seguranga, por vezes também outro slogan era veiculado
em seus programas: “Maluf, o prefeito”.

Observamos que Maluf escolheu um assunto preferencial para si porque ja havia um outro
assunto que era preferido por seus adversarios: o combate & corrupgdo. Assim, ele tratava da

seguranga, apresentava suas propostas ¢ dialogava com candidatos de posturas mais “amenas” em
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relacio ao tema, mas passava ao largo dos assuntos relativos a corrupgdio. Na verdade, ele
ignorava as mengdes de corrupgdo que envolviam Pitta e ele préprio, feitas pelos demais
candidatos, € também ndo se reconhecia como o responsdvel pela indicagio de Celso Pitta. Ao
contrario, ele também criticava Pitta por sua gestiio desastrosa € pelos episodios de corrupgio
ocorridos em seu governo, juntando-se aos demais candidatos nestas criticas.

Assim, passando ao largo das provocagfes feitas por seus adversarios, especialmente
Marta e Alckmin, Maluf discorria sobre suas obras e suas politicas publicas realizadas em suas
gestdes anteriores como Prefeito e Govermnador do estado. “Foi ele que fez pra mim”, “Meu
prefeito” e “Imagine viver sem tudo o que ele fez” eram slogans que se repetiam nas mengdes
que fazia sobre suas obras e feitos anteriores.

Continuando sempre a criticar a gestdo de Pitta, inclusive reconhecendo que o PAS estava
falido (por conta de Pitta) ele passou a dizer que iria trabalhar em dobro para consertar a cidade,
e fazer a melhor administragio de sua vida. Seu slogan passou a ser, entfio: “Compromisso de
recuperar Séo Paulo™.

Alckmin também passou a servir de alvo das criticas de Maluf, principalmente no tocante
a questdo da seguran¢a. As rebelifes da FEBEM e a veiculagio de um projeto de lei federal que
reduzia a pena de crimes hediondos eram duramente criticados pelo candidato.

O projeto de lei proposto por Marta & época em que era deputada federal, e arquivado,
também serviu para que Maluf crticasse duramente a candidata e sua postura diante da questéo

11

da violéncia. Era Marta a quem Maluf se referiu quando disse: ... quem defende direitos
humanos para bandido ndo vat recuperar Sdo Paulo”.

Tanto a postura de Alckmin, indiretamente sendo representado pela postura do governo
federal, quanto a postura de Marta em relagfio a seguranga, eram vistas por Maluf como sendo
posturas “brandas” com a violéncia, e serviam de argumento para que ele pudesse criticar “com
argumentos” os seus adversarios.

Maluf também provocava Alckmin por ser o vice de Mario Covas, seu velho desafeto
politico. Um filme provocativo foi veiculado varias vezes nos programas de Maluf: uma voz lia
um texto, tendo um apanhado de jornais ao fundo, mostrando véarias fotos de Covas e Alckmin
juntos. A voz dizia: “Covas s6 escolheu Alckmin porque sabe que com ele pode mandar na

prefertura.”
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Depois do debate da TV Bandeirantes, Maluf também mostrou o candidato Alckmin em
varias situagdes desfavoraveis.

Logo apés dizer que Maluf tinha sido “...sério (€) tratou a todos com respeito, tendo uma
participagio firme e segura em suas respostas”, o locutor de seu programa continuava, dizendo
que: “..0 grande perdedor foi Alckmin, o candidato do governador Miario Covas, como cle
mesmo admitin.” Como se Maluf estivesse fazendo uma “denuncia”, ele dizia que Alckmin era o
vice de Covas. Esta certo que Alckmin também nfio enfatizava muito esta questdo, em
comparagio com a énfase que dava ao fato de ser médico, mas, para Maluf, esta falta de clareza
de seu adversario rapidamente transformou-se em alvo de suas provocagoes.

Os programas eleitorais de Maluf relativos ao debate continuaram selecionando ¢
veiculando trechos de outros candidatos —até mesmo os “nanicos” - questionando Alckmin sobre
problemas relativos ac vice-governo do estado; a pergunta sobre sua “grande obra” em
Pindamonhangaba também foi veiculada muitas vezes por Maluf.

Nos idos da quarta semana do HGPE, Alckmin foi alvo de dentincias feitas pelos
programas de um candidato “nantco” que mostrou recortes de jormnal que afirmavam que a
cooperativa de leite da qual era socio, em Pindamonhangaba, havia sido favorecida numa
licitagio para o fornecimento de leite para as escolas estaduais. Maluf néo se envolveu nestas
dentincias, nada disse a respeito em seus programas, porém, Alckmin passou a insinuar que
Maluf ¢ que era o verdadeiro responsdvel por aquelas dentincias. Ndo houve respostas por parte
de Maluf, e Alckmin continuou a acusar Maluf de esconder-se afras daquele candidato “nanico”.
Como o “nanico” recuou depois de certo tempo, Alckmin arrefeceu. Sua imagem de “bom mogo”
ganhou alguns arranhdes € a de Maluf saiu ilesa daquele episodio: nada havia sido comprovado
contra ele (como de praxe).

Sendo alvejado por criticas constantes de Marta e de Alckmin, na penultima semana de
HGPE um programa eleitoral despontou como sendo o mais significativo de toda a campanha de
Maluf, € ponto alto de todo ¢ primeiro furno: o programa em que 0 candidato, enfim, reconheceu
que foi o responsavel por ter algado Pitta a Prefeitura.

Contrariamente a todos os seus demais programas, em que spots e jingles eram veiculados
em profusio, naquele programa o candidato discursou durante todo o tempo disponivel. Num
discurso longo -uma conversa “..olho no olho...”- ele tentou convencer aqueles eleitores que

passaram a rejeitd-lo por conta da longa campanha empregada por seus adversarios contra a
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corrupedo, ¢ em altima instincia, contra ele préprio. Maluf disse que esta havia sido uma das
campanhas mais dificeis de swa vida por conta de uma: “..decisdo errada (..) de ter me
empenhado como nunca fiz com ninguém para que o atual prefeito fosse eleito, e assim dar
continuidade a minha obra administrativa...”

A seguir transcrevemos o trecho do discurso de Maluf em que ele desculpa-se por ter
indicado Celso Pitta, e faz publicamente seu “mea culpa™

“Assumo sem medo ¢ sem hesitagio a minha responsabilidade. Mas niio basta
reconhecer meu erro. E preciso corrigir este erro pensando principalmente nas pessoas
prejudicadas. Sei que ndio é ficil para vocé renovar este voto de conflanga e votar novamente em
mim depois de sofrer por quatro anos as conseqiéncias daquele erro. E por isso que tenho dito
que vou trabalhar em dobro para fazer uma administragfio de oito anos em quatro, e que se vocés
me derem novamente seu apoio, vou fazer a melhor administragdo de minha vida e a melhor
administra¢iio que S#o Paulo ja teve.”

Observamos que a os rumos da campanha, & do comportamento de Maluf inverteram-se
completamente desde que a campanha comegou. No inicio do HGPE ele adotou, assim como seus
adversarios, a estratégia de criticar o prefeito Pitta e seu governo repleto de episddios de
corrupgdo. E Maluf assim o fez como se nunca tivesse tido nenhuma rela¢do com Pitta, € como
s¢ ndo tivesse sido ele proprio o padrinho politico e principal apoio de Pitta nas eleigdes
municipais de 1996.

Com este “mea culpa”, Maluf acabou, enfim, por reconhecer sua responsabilidade pelo
estado de coisas na Prefeitura paulistana a época. Mesmo assim, ele tentou usar este fato a seu
favor, intencdo que se podia notar claramente quando disse que “precisa corrigir este erro”, € que,
por isso, “vai trabathar em dobro” desdobrando-se para fazer a “melhor administragio que S#o
Paulo ja teve”. A contar pela vitéria do candidato neste primeiro tumo, podemos inferir que esta
estratégia obteve &xito ¢ que -apesar de tardia se observada do ponto-de-vista moral- aconteceu
na hora certa, impedindo que Alckmin o ultrapassasse na reta final da campanha do primeiro
turno, nos ultimos programas eleitorais.

Este “mea culpa” foi o tema dos dois pentiltimos programas eleitorais de Maluf,
restando-thes os programas de “despedidas”, em que cenas do candidato em familia, discursando
em comicios, passando em revista a Guarda Civil Metropolitana, sorrindo e acenando em

carreatas sucediam-se em ritmo de video-clipe ao som de um de seus jingles.
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Porém, mesmo tendo feito este discurso t8o importante, Gltima cartada para angariar os
votos daqueles eleitores que um dia foram seus, Maluf nfo perdeu a oportunidade de alfinetar
Marta. Ao final daquele programa, disse gue as criticas que recebeu da candidata durante a
campanha referiam-se ao carater de suas obras: nfio eram obras para ricos, como cle disse que
Marta insinuava em seus atacues, mas para a populagéo pobre. E mais: disse que Marta atacava
estas obras e politicas publicas porque eram “obras do Maluf”; ataques pessoais, portanto.

Por isso que, em seu ultimo programa eleitoral do primeiro turno -depois de uma
campanha em que seus erros € vicios como politico foram os principais alvos de seus adversarios-
Maluf, entre sorrisos € cenas de seu video-clipe de despedida, afirmou: “Vou fazer a melhor
administracio de minha vida para as pessoas que mais precisam’”. E encerrou vitorioso, ainda que

numa vitoria apertada, o primeiro turno.

Geraldo Alckmin

Engajado na luta contra a corrupgfo, Alckmin planejou e construiu sua imagem Como
sendo uma “alternativa” aos vencedores mais provaveis daquela eleigio: Marta ou Maluf
Situando-se entre dois pdlos ideologicos distintos, Alckmin apresentava-se como uma alternativa
ao conservadorismo de Maluf e ao carater inovador de Marta.

Em seus primeiros programas, afirmou que a corrupgio era um problema: “...dos que se
deixam corromper”, ¢ que n@o acontecia COnSigo, € que sua missdo como Prefeito era a de:
“___recuperar um governo quebrado”, referindo-se a Pifta ¢ também a Maluf.

De temperamento calmo, seus programas tratavam de temaéticas diferentes a cada dia, mas
o tema da saide perpassava todos eles. Alckmin, além de politico, ¢ formado em medicina. E esta
foi a caracteristica de sua personalidade mais explorada durante toda a campanha. O fato de ser
médico conduziu a construgio de sua imagem politica como possuindo qualidades de ser
“cuidadoso”, “atencioso” e “sensivel” com as pessoas. Como politico, ele era tudo o que um
médico é —ou deveria ser.

Tantas qualidades “médicas™ fizeram com que sua experiéncia potitica no PSDB e sen
cargo de vice-governador do estado fossem deixados em segundo plano nas primeiras semanas de
seus programas eleitorais.

Obviamente esta estratégia foi captada pelos seus adversarios, virando rapidamente alvo

de criticas a falta de transparéncia com os eleitores do candidato tucano. Porém, antes mesmo que
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qualquer critica a seu respeito fosse formulada, o candidato adiantou-se, e comegou a dizer que
nfio iria brigar com seus adversédrios. Ele tinha mesmo de zelar por sua imagem, ja que era o
candidato “com a cabeca no lugar”.

O seu desejo de ser uma “nova opgdo” entre Marta ¢ Maluf, era desenhada atraves de
criticas que fazia aos dois. A Maluf, no tocante ao combate & cormupgfio, criticas constantes. E a
Marta, de forma mais sutil, criticando seu partido € sua pouca expenéncia politica.

Observamos a forma como Alckmin criticava Marta tomando como exemplo um de seus
discursos de um programa da segunda semana do HGPE. Nele, dizia que um Prefeito “ ...nfo
pode ser bitolado, ou ser prefeito de wm assunto s6. Precisa ter uma vis@io ampla, fazer parcerias,
trabathar em conjunto (...)Deixar a politica de conflito de lado ¢ elevar os interesses das pessoas
em primeiro lugar.” Entendemos que havia aqui uma clara alusfio ao que o senso comum apregoa
ser o modo de governar petista: um governo que ndo faz aliangas e é sempre de “um assunto s6™.
Vé-se que o discurso de Alckmin, em si, era vago € nfio concluia nem apontava seus alvos de
criticas. Qu sgja, ele nfo poderia ser acusado de estar “provocando brigas™ desta forma.

Por estas caracteristicas, de seus discursos ¢ de seus programas, ¢ que o candidato ia
construindo uma imagem de si mesmo com¢ uma pessoa “neutra”, alternativa aos que ndo
gostariam de votar nem em Marta nem em Maluf,

Aos poucos, € por conta das pesadas criticas que recebia de seus adversarios, Alckmin foi
assumindo sua verdadeira identidade politica.

Este processo foi gradativg, passivel de ser percebido a partir dos programas eleitorais
veiculados depois da terceira semana de HGPE, como se pdde observar num filme que narrava a
historia de vida do candidatp, suas experiéncias anteriores como politico, e, obviamente, sua
formagdo médica. Um carimbo com o escrito “aprovado” entrecortava estas passagens, € no fim
delas, o locutor dizia: “ .. este € Geraldo Alckmin, vencedor de sete eleigles. Agora voce sabe por
qué”.

Assim, pela primeira vez na campanha de Alckmin, sua experiéncia politica foi ressaltada.
A partir dai a equipe de marketing do candidato comegou a explorar seu historico politico
tentando colocd-lo a servigo da construgiio de uma imagem de politico experiente que ja havia
vencido sete elei¢Des, e por isso nfio se deixava “passar a pema”, como afirmou num de seus

programas,
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A experiéncia politica de Alckmin 6 veio a tona como assunto a ser tratado em seus
programas por conta dos ataques —ainda que sutis- que ele mesmo empreendia contra Marta. No
meio das frocas de alfinetadas entre os dois a respeito do valor da experiéncia politica de cada
um, Alckmin achou por bem comegar a assumir seu cargo no governo estadual ¢ sua propria
condi¢io de membro pertencente ao partido do status quo. Se ele demorasse muito tempo para
assumir esta condicgo, insistindo em manter apenas sua imagem “médica”, sua imagem politica
sofreria um grande desgaste, ja que como médico, ndo tinha em seu curriculum quase nenhuma
experiéncia real. E como politico, enquanto insistia em manter sua identidade verdadeira
“camuflada™ torava-se, progressivamente, alvo facil aos ataques de seus adversarios, Marta ¢
Maluf.

A partir dai, sua experiéncia politica e sua filiagdo partidaria foi sendo anexada a suas
propostas, ¢ o apoio politico dos governos estadual ¢ federal transformou-se em elemento
fundamental para garantir a governabilidade do Prefeito eleito, segundo ele. Assim, questionava
em seus discursos, € em tom preocupado sobre como Marta e Maluf iriam conseguir tal apoio, se
eleitos. Ao mesmo tempo em que gabava-se de sua posigdo politica privilegiada € duvidava
publicamente da capacidade politica de seus adversarios obterem apoios estaduais e federats,
veiculava a seguinte pega: uma moga dizendo que o candidato do PSDB usava seu tempo para
“apresentar propostas” ¢ ndo para atacar 0s adversarios. “Pense bem”, dizia ela em tom de alerta
aos eleitores. Sutilmente: era assim que Alckmin provocava seus adversarios.

A campanha de Alckmin seguia sem sobressaltos até que, em meados da quinta semana
do HGPE, um candidato “nanico” veiculou dentncias de que a cooperativa de leite da qual
Alckmin era socio, em Pindamonhangaba, havia sido favorecida numa concorténcia publica,
passando a fornecer leite a preco mais caro que a das concorrentes para as escolas publicas
estaduais.

Seguiram-se varios programas em que Alckmin esforcou-se por desqualificar as
acusagdes apresentando a sua versdo dos fatos, além de mostrar documentos ¢ notas fiscais que
comprovavam que a licitagdo havia sido vencida por sua cooperativa de leite de forma legal.

Este episodio significon uma ruptura na campanha do candidato, que vinha sendo
conduzida de forma estive! até entiio: apresentando varios temas, priorizando a questdo da saiide
e as qualidades “médicas” do candidato. Os embates com 0S demais candidatos também, até

entdo, tinham sido “amenos™. constantes, mas pouco significativos.
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Néo demorou para que Alckmin passasse a insinuar que Maluf estava por tras das

[4

acusagfes do candidato “nanico”. A este respeito, ele disse: “...¢ uma armago de pessoas

comprometidas com a faléncia da cidade, com a corrupgfio (...) J4 estd na hora de as eleigdes em
nossa cidade pararem de ser decididas com jogo sujo ¢ calémias de dltima hora.”

A partir dai, adotou nove slogan para sua campanha: “Contra jogo sujo, camparha
fimpa”. Aos poucos, as deniincias arrefeceram, ¢ Alckmin ndo conseguiu provar que Maluf
estaria por tras delas como seu mentor. Com isso, o candidato que nunca se exaltava pode
mostrar-se um pouco mais enérgico ¢ decidido, como aconteceu nos programas em que se
defendia das acusagdes. Mas, depois de passada a tormenta, os programas de Alckmin voltaram a
seguir a mesma orientaclio estdvel, com a promessa do candidato de continuar mantendo seu
equilibrio durante a campanha.

As suspeiias de que Maluf estaria por tras das denfincias feitas pelo candidato “nanico”
eram explicitas, como observamos varias vezes em certas frases veiculadas em seus programas
como: “o Geraldo néo ¢ o responsavel pela cidade, ndo foi ele quem indicou o Pitta”. E também:
“quando vocé€ ouvir ataques ao (eraldo, pense: quem estd por tras dessas agressdes? Pense no
escandalo dos frangos. No escandalo dos precatérios. Na “mafia dos fiscais”. Nas obras
superfaturadas. Pense: qual candidato estd por tras disso?” Todas estas “lembrangas” que Geraldo
sugeria referiam-se a episédios ocorridos nas administragdes de Maluf e de Pitta.

Na pentiltima semana de HGPE, Alckmin recorreu ainda mais a seus apeios politicos
PSDBistas, referindo-se a eles como sendo “imprescindiveis” para garantir a2 governabilidade do
Prefeito eleito. Além de seus apoios politicos, houve uma profusfo de artistas comparecendo aos
programas: Regina Duarte, Irene Ravache, Raul Cortez declararam seus apoios e votos. O apoio
do empresario Antonio Ermirio de Moraes, que elogio e declarou seu voto em Alckmin também
foi mostrado num desses programas, assim como também foram veiculados os apoios de José
Serra (Ministro da Saide, a €poca) ¢ Paulo Pereira da Silva (lider sindical). O apresentador Gugu
chegou a apresentar um programa inteiro do candidato, entrevistando-o sobre diversos temas
sempre de forma a ressaltar suas qualidades “médicas” e seus apoios politicos.

Na ultima semana, e tltimos programas eleitorais, uma Gltima provocacio foi veiculada:
sobre as fotos de Erundina (ex-PT), Maluf e Pitta, uma voz dizia, ao fundo; “doze anos ¢ a cidade

esta como estd. Vocé decide”.
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Em seus programas de despedidas, o candidato despediu-se dizendo que pretenden,
durante a campanha, levar. “.uma palavra de esperanca, de justica, de solidariedade ¢ de
honestidade...” ao publico.

Geraldo Alckmin, o politico mais “médico” que j& se viu numa campanha cleitoral,
realizou uma campanha correta, adaptando-se as necessidades e as circunsténcias, e construindo
para si a imagem de “alternativa” as opgOes mais provaveis daquela eleicdo. Seu espetacular
resultado eleitoral no primeiro turno (perdendo para Maluf por apenas 0,1% dos votos validos)
faz com que sua campanha seja vista com atengho, € as técnicas de marketing eleitoral nela
empregadas, como importantes fatores que o levaram a este resultado. Como ja dissemos, com

Alckmin a medicina virou a melhor aliada da politica numa campanha eleitoral.



Quadro 4.4.1.1; Temas Subjetivos

“Ocorréncias mais relevantes do embate, atitudes e slogans adotades nestas circunstincias”

“1° turno”
Marta Maluf Alckmin

1.1 |-Discursos: luta contra  a|-Slogan: “O melhor para Sio Paulo”. -Também se engaja na luta contra a
corrupgéio ¢ necessidade de um|-Proposta: municipalizar a questdo da|corrupgdo.
governo ético. seguranca  ostensiva em S#o Paulo|-Slogan: “Um prefeito com a cabega no
-Exemplos de corrupgdio: 8 anos{(dialogando com Marta). fugar”.
de gestdo Maluf/Pitta. -Slogan: “Com Maluf, Sdo Paulo sem medo™.

-Slogan: “Sdo Paulo vai dar a
volta por cima’”.

1.2 |-Criticas a corrupe¢fio da gestdo |-Postura de “tolerdncia zero” com a violéncia |-A cotrupgio ¢ um problema: “...dos que se
Pitta: exemplo da faléncia do|e com as propostas dos adversarios para esta|deixam corromper”, o que ndo acontece
PAS. area. consigo. Vai: “..recuperar um governo
- Propostas para todas as areas de | -Slogan: “Mualuf: o prefeito”. quebrado™: criticas a Pitta e Maluf.
atuacio. “Operagdo estrela™ . -Nio se reconhece responséavel por Pitta, nem | -Contra posigles “extremas” dos adversarios:

pelo historico de corrupgio da cidade: | posiciona-se como alternativa a Maluf ¢ a
também critica a gestdo Pitta ¢ a corrupgdio. | Marta.
-At¢ aqui ndio assume abertamente o fato de
ser vice-governador do estado.
1.3 |-Criticas a gestdo Pitta e aos|-“Foi ele que fez pra mim”, “Meu prefeito”, | -Antecipa-se aos ataques antes deles surgirem.

governos estadual e federal
(PSDB):porque a educagio nfio é
prioridade nestes governos;e ha
corrupgo na gestéo dos recursos.
-Criticas a Pitta: exemplo da
faléncia do PAS.

“Imagine viver sem tudo o que ele
fez’:slogans referentes as suas obras de
gestdes anteriores.

-Promete que fara a melhor administragio de
sua vida para consertar a cidade.

-Slogan: “Compromisso de recuperar Sao

Paulo™,

Diz que ndio vai brigar.

-Slogan: “Surgiu uma nova opgdo para nossa
cidade”.

~Comega a assumir sua condigdo de vice-
governador e de mesmo partido do Presidente.

9C1



Quadro 4.4.1.1: Temas Subjetivos
“QOcorréncias mais relevantes do embate, atitudes e slogans adetados nestas circunstincias”

“1° turno” (cont.)

1.4

-Criticas aos programas cleitorais
de Maluf e¢le “usa a lingua dos
outros candidatos para atacé-la”.
-Criticas a Alckmin com trechos
do debate e o spot do “sabdio em
pod”.

-Slogan: “Pela competéncia e
pela honestidade, vote Marta”.

- Slogan: “Compromisso de recuperar Sdo
Paulo”,

-Empenha-se, junto com seus adversarios, em
criticar Pitta, € a resolver os problemas de
corrupgio.

-Critica a gestdo do PAS feita por Pitta.
-Comeca a criticar Alckmin através da
proposta da lei de redugdo das penas de
crimes hediondos e problemas da FEBEM,

-Recebe criticas indiretas dos candidatos a
respeito  de sua posicdo como  vice-
governador.

-Assume sua condigdo de vice-governador e
de mesmo partido do Presidente.

1.5

-Respondendo a Alckmin: os
governos estadual e federal €m
obrigagio de ajudar o prefeito
eleito, mesmo que seja de partido
adversario.

-Critica Marta ¢ Alckmin na questio da
seguranga. .. quem defende direitos
humanos para bandido ndo vai recuperar Sdo
Paulo”.

-Defende-se das acusagles feitas por um
candidato “nanico”sobre acusagbes de ter
vencido uma licitagdo por conta de seu cargo.
-Diz que pretende manter o equilibrio diante
de tantas acusagoes.

1.6

Criticas & gestdo Pitta pelo
descaso com a educagfio: houve
corrupgio na gestdo dos recursos.

“Honestidade”,  “Dignidade”,
“Competéncia™.  virtudes de
Marta.

-Mea culpa: reconhece a indicago de Celso
Pitta como um erro.

-Mas ainda n#o se reconhece como o alvo da
luta contra a corrupgfo: critica Marta por sua
inexperiéncia ¢ pelas criticas que faz as suas
obras e politicas publicas de gestdes
passadas.

-Discursos: enaltece seus apoios politicos,
dizendo que eles sdo muito importantes para
garantir a governabilidade do prefeito eleito
(didlogo com Marta).

-Leva a seus programas o empresario Antonio
Ermirio de Moraes e varios artistas, dentre
eles o apresentador Gugu.

1.7

-Slogan: “A dignidade vai dar a
volta por cima”.

-Prioridades: “combate a
corrupcdo, geragdo de empregos ¢
acesso 4 educacdo”.

“Vou fazer a melhor administragdo de
minha vida para as pessoas que mais
precisam”, afirma no Oltimo programa.

-Despede-se dizendo que quis levar: “...uma
palavra de esperanga, de justiga, de
solidariedade ¢ de honestidade...” ao publico.

- Spot:*“Vocé decide”.

LTl



128

4.4.1.2 -Temas Subjetivos

“Embate entre os candidatos — 2° turno”

Marta Suplicy

O segundo turmo contrapds duas forgas ideolégicas distintas representadas naquela
elei¢io; Marta de um lado e Maluf de ouiro.

Para a candidata, a campanha do segundo tumo comegou com as afirmagdes dos valores
j4 defendidos por ela durante toda sua campanha de primeiro turno: “Honestidade”,
“sinceridade”, “dignidade” . Parafrascando a si propria, ¢ para reafirmar cada vez mais sua
imagem de combatente da corrupgio, seu novo slogan a partir dai passou a ser: “4 dignidade vai
dar a volta por cimd”.

Logo na primeira semana do primeiro turno, houve novo debate transmitido pela TV
Bandeirantes™. Marta veiculou um trecho especialmente interessante do debate em seus
programas eleitorais posteriores, trecho em que confrontava Maluf a respeito das acusages que
vinha sofrendo durante os programas eleitorais do candidato: “...en me sinto tdo ofendida em seus
programas, achei que hoje, face a face, vocé fosse falar na minha cara o que voceé diz nos seus
programas”. Diante desta fala, Maluf ficava visivelmente desconcertado.

Como s6 houve duas semanas de HGPE durante o segundo turno nas elei¢fes municipais
de 2000, Marta resolveu ndo mais agiientar calada os ataques que vinha sofrendo de Maluf, ¢
passou a respondé-los, em seus programas. A tespeito de sua “inexperiéncia”, elemento que
sempre servin de muni¢do para os ataques de Maluf no primeiro turno, e também no segundo, 4
Marta, ela passou a responder que “...quern estd mais preparada ¢ quem tem mais propostas.”

Passoun também a criticar o autoritarismo de Maluf, e sna postura arrogante a respeito da
politica. Em um de seus programas, Marta afirmava que; “...a coisa mais triste € quando vocé tem
um govemo autoritario que se fecha ao didlogo ¢ se afasta da populagdo”, referindo-se as
propostas de Maluf, apresentadas como prontas e acabadas, restando & populagio apenas
consentir, e ndo discutir sobre elas. Muitas vezes, por conta da preocupacdo com a linha divisoria
entre os programas, Seus programas encerravam-se com os dizeres claros de que: “..termina

agora 0 programa da honestidade, da competéncia € da dignidade™.

¥ Na noite de 15 de outubro de 2000, um domingo.



129

Na ltima semana de HGPE, a campanha de Marta ocupou-se em responder aos ataques —
pesados- de Maluf. O candidato passou a atacar Marta de forma a ofender sua experiéncia
profissional como psicéloga e também como deputada federal, ¢ a levantar questdes perniciosas
a fim de desqualifica-la moralmente perante o piblico. Maluf passou a mostrar em seus
programas os projetos de lei de Marta que ela havia apresentado 4 Cimara dos Deputados em sua
gestiio como deputada federal, € também os livros que Marta, psicologa, tinha escrito. Estes fatos
eram mostrados nos programas de Maluf como se fossem “denuncias”; demonstrando que a
candidata defendia questBes polémicas, como a legalizagdo do aborto € 0 “casamento entre
homossexuais”, e escrevia livros “sobre sexo” —como dizia Maluf.

Como os ataques de Maluf referiam-se mormente a condi¢do moral de Marta, ¢ como
estes ataques nio precisavam propriamente que ela se “defendesse”, ja que ndo constituiam-se em
nada de ilicito ou vergonhoso a sua moral, a estratégia de Marta foi, finalmente, pedir
explicitamente para que todas as pessoas que fossem contra a COITUPGAO nunca mais votassem em
Maluf, Por isso, o slogan “Maluf nunca mais!” transformou-se 1o lema de sua campanha.

Seguindo a orientagéo da candidata de néo agredir gratuitamente seus adversirios —mérito
que ninguém podena lhe tirar- para justificar este seu novo lema, Marta relembrou em varios de
seus programas o que disse Maluf na campanha eleitoral de Pitta, em 1996: “Votem no Pitta. E se
ele ndio for um grande prefeito, nunca mais votem em mim!” Um jingle com estas cenas, € que
repetia esta frase vérias vezes, deu o tom do limite da paciéncia da candidata com os ataques de
Maluf.

A partir dai, entfo, ela nio mais se incomodou em dizer o que pensava realmente de
Maluf Num de seus discursos, disse que as acusagdes de Maluf eram covardias, € que era ele que
tinha uma “nefasta vida puablica”, carregando acusagdes de improbidade administrativa e
cOrTUpGE0 ©m Seus governos, representante de um “..capitulo tragico da politica brasileira
chamada malufismo”.

Dizia ainda que sua campanha até entdo havia sido: “... de baixo nivel, agressiva ¢
indecente” Marta também passou a mosirar €m Seus programas vérios recortes de jomnais, de
varias datas diferentes, cujas manchetes eram os escéndalos de corrupgdo encenados por Maluf
durante suas gestdes. O escindalo da Paulipetro, por exemplo, ocupou boa parte de um programa

eleitoral de Marta, que criticou duramente o episodio, e 2 participacdo corrupta de Maluf nele.
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Em um de seus programas, Marta discorreu longamente sobre a irresponsabilidade das
propostas de Maluf para a seguranga, ¢ da impossibilidade delas serem cumpridas. Passou
também a questionar Maluf sobre onde ele poderia obter governabilidade para govemnar a cidade,
ja que Alckmin, Covas e Fernando Henrique Cardoso (todos do PSDB) a estavam apoiando neste
segundo turno, e todos foram vitimas de ataques profundos de Maluf durante a campanha.

Os programas de Marta, enfim, {fizeram com que o posiclonamento da candidata ficasse
totalmente explicito aos eleitores; ela era a antitese de Maluf. A propria candidata dizia que:
“...vamos fazer exatamente o contrario do que eles estio fazendo™

Como ecla também afirmou: “.. sua campanha teve um unico objetivo: discutir os
problemas dessa cidade.” E insistiv muito na importéncia da maioria petista eleita na Camara dos
Vereadores, fato que a ajudana a aprovar suas propostas, e do apoio dos governos estaduais e
federais naquela eleigéo.

As gestdes “nefastas” de Maluf, seu passado politico repleto de episodios de corrupgio, e
sua insisténcia em negar sempre tudo isso, eram para Marta os argumentos que a fortaleciam em
sua tarefa de “salvar” a cidade de S&o Paulo de Maluf. O que se viu em Marta durante toda a
campanha foi uma candidata que personificou realmente a idéia de “salvar” a cidade do mal que
Maluf representava, e continuaria representando, se fosse eleito. Mais do que uma candidata,
Marta representou, aquela campanha, e principalmente no segundo turno, a chance derradeira de
toda uma cidade voltar a ser governada de modo honesto e digno.

No tocante ao curso da campanha de Marta, em ambos os turnos, ela seguiu sem
sobressaltos, e também sem erros fatais. Ela foi firme em suas criticas 3 corrupgdo, e demonstrou
nédo se intimidar diante dos ataques de Maluf. Quando foi mais atacada, e quando os ataques
passaram a visar seu passado e sua moral, Marta ndo respondeu da mesma forma a Maluf,
atacando também sua moral e seu passado politico, e sim, adotou a estratégia de intensificar suas
criticas a corrupgao e a responsabilidade de Maluf na indicagiio de Pitta e no conseqiiente fiasco
daquela administrag@io. Fora uma estratégia eficiente, a contar pelos resultados das urnas, ja que
Marta venceu Maluf com 17% de votos validos a sua frente, além de digna, condizente com seus
slogans e posturas durante a campanha: diante de tantos ataques, ela manteve-se firme,
procurando responder aos ataques tantas vezes desrespeitosos de Maluf de forma racional e

equilibrada.
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Paulo Maluf

Apds uma vitdria apertada no primetro turno, Maluf viu-se tendo de disputar o segundo
turno com Marta, a candidata que tanto criticou por sua inexperiéncia politica.

Até spots e Jingles foram confeccionados com esta intencfio. Reproduzimos aqui um
deles: “um camro de uma auto-escola era mostrado numa subida. O aprendiz de condutor ndo
conseguia tirar o carro do lugar, e fazia mil “barbeiragens”. E claro que a pega nio possuia viés
¢Omico, mas, ficou dificil ndo rirmos diante da situacdio, mostrada de uma forma tfo extrema.
Enquanto o aprendiz tentava a todo custo fazer o carro subir a ladeira, a cdmera se afastava
lentamente do carro, € o locutor dizia: “Maluf ¢ experiéncia, ndo vamos arriscar”’, Com a mesma
intencfio, € a mesma idéia, um spot analogo a este foi também confeccionado, porém, tendo como
meio de transporte um avifo.

Antevendo que precisaria fazer muitos esforgos para conseguir vencer este segundo turno,
j4 que ter vencido o primeiro fora muito dificil, ndo conseguiu enxergar outro caminho para isso
que néo fossem o dos ataques a Marta. E os ataques de Maluf a Marta neste segundo turno foram
ataques com artilharia pesada.

Maluf comegou sua série de ataques ao PT, relacionando uma série de fatos que
ocorreram na gestio de Luiza Erundina como sendo de responsabilidade do partido, como uma
demoli¢do mal-feita de um conjunto habitacional realizada naquela ¢poca. “Denunciou” que, se
eleita fosse, Marta manteria 0 mesmo secretariado da gestiio de Erundina, € que haveria greves,
invasdes de terras piiblicas e perturbagiio da ordem piblica incitados pelo PT.

Passou também a criticar os apoios de Marfa através do ator “oficial” de sua campanha
{que, junto a uma outra atriz, revezavam-se em dirigir ataques a Marta), que questionava os
espectadores sobre as aliangas feitas por Marta com o PSDB ¢ o PMDB ¢ perguntava: “...0 que
vocé ganha com 1ss0?7”

Muitas vezes, em seus discursos, Maluf se¢ comparava a Marta em relagdo 4 experiéncia
politica e aos feitos politicos de ambos. Obviamente, Maluf sempre saia ganhando, ¢ listando
suas varias obras e politicas piblicas implantadas em gestdes anteriores,

Uma de suas estratégias para responder as acusagOes de ser o representante da corrupgdo
naquela eleigiio foi, em determinado momento dos programas eleitorais do segundo turno, passar
a enfatizar que suas obras “..n3o s3o para os ricos...”, e dizer que foi a populagio pobre que,

«...apesar das pressdes...” o colocaram no segundo turno. Ou seja, ja que ndo possuia argumentos
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para tentar livrar-se das acusagdes de corrupgdo, ele passou a construir um fato: o de que Marta
atacava suas obras anteriores por dois motivos: primeiro porque eram obras que n#o
beneficiavam a populagio pobre, e segundo porque eram “obras do Maluf”, e, por conta de uma
rixa pessoal (o fato de serem adversarios) ela as criticava.

O apoio da populagio mais pobre foi o alvo do candidato neste segundo turno, como
observdvamos com freqiiéncia em seus programas ¢ seus discursos. Ele discorria sobre suas
obras, uma a uma, e perguntava: “..serd que os ‘Cingapuras’ beneficiam os ricos?”, CoImo
exemplo. Foi neste contexto que ele veiculou as cenas da demolicfio de um conjunto habitacional
mal-realizada na gestio de Erundina: para argumentar com imagens que, numa administracio
petista nfio se construiam conjuntos habitacionais para os pobres, como ele fazia; ao contrario:
eles eram demolidos.

O embate a este respeito continuou quando afirmou que néo iria mais cobrar IPTU da
populagiio mais pobre, ¢ sim iria aumentar a cobranga dos mais ricos, afirmando que: “...nenhum
vereador que seja sério val votar contra 05 meus projetos”, a despeito da maioria petista na
Camara dos Vereadores, tdo enfatizada por Marta.

Sobre o debate ocorrido na TV Bandeirantes, Maluf também mostrou trechos do debate
em que se saiu bem. O locutor de seu programa dizia que o candidato havia sido o “mais
equilibrado e o mais experiente” no debate. Uma fala de Maluf demonstra o que significava esta
experiéncia politica, que o permitia em certos momentos passar de culpado a vitima: “...Marta
defende bandidos (...) Combater a corrupgdo ndo & so virtude, é obrigagdo.” Com esta fala, ele
tentava situar-se 4 margem de qualquer imputagdo de culpabilidade por corrupgdo em suas
gestdes politicas, centro das argumentages de Marta.

Um resumo da participagio de Maluf no debate foi feito num de seus programas. Na
tela sucediam-se as imagens e as seguintes frases ditas pelo locutor:

“Seguranga : Maluf quer a ROTA na rua, para isso preso tem que trabaihar/ IPTU: Maluf

quer isengio para mais de quatro milhdes de pessoas/Malul mostra que PT emprega

parentes/ Maluf quer participagio popular nas administragbes regionais/ Maluf mostra o

outro lado do PT/ Obras e combate a corrupgdo/ Maluf mostra lista de processos contra

PT”.

Observamos uma mudanga na estratégia do candidato, entio. Mostrando as oposiges



133

existentes entre suas propostas e as propostas de Marta, e imputando s suas proprias propostas
um carater de “corregio” e de “infalibilidade”, passou a mostrar as propostas de Marta como
sendo impossiveis de serem cumpridas, ou dotadas de pouca eficiéncia pratica e que nada
poderiam fazer para melhorar a situagdo da cidade. Como no caso da proposta de Marta de
construir mais creches na cidade. O candidato argumentou que esta seria uma proposta
impossivel de ser realizada por Marta porque the faltaria expenéncia e recursos.

As criticas que Marta fazia ao PAS, ento, eram tomadas por Maluf como sendo o melhor
indicio de que a candidata destruiria todas as suas obras por conta de uma rixa pessoal, e que ¢la
ndo teria competéneia, e experiéncia, para instituir um sistema methor. Como cle mesmo disse
num de seus programas: “..destruir o que ja existe s6 porque ¢ obra de Paulo Maluf € um
desrespeito com S3o Paulo e com os paulistanos {...) a dona Marta esta repetindo o que fez a
Erundina, que parou todas as obras de Jinio Quadros e gastou o dinheiro do povo para entupir
taneis (...) O PT e a dona Marta nfio mudam nunca (...) as minhas obras ndo me pertencem,
pertencem ao povo de S3o Paulo.”

A partir da segunda semana do HGPE, e tltimos programas eleitorais da campanha, Maluf
comogou a atacar Marta muito fortemente. O passado da candidata como psicéloga e sexdloga, os
livros de educagiio sexual que escreveu naquela €poca e 08 projetos de lei “polémicos” que
apresentou durante seu mandato como deputada federal foram alvo de muitos ataques de Maluf,
que esperava com 1sso, atingir moralmente a candidata. Os projetos de lei “polémicos” que Marta
apresentou em seu mandato como deputada, e agora ressuscitadas por Maluf eram relativos ao 180
j4 comentado projeto para a diminui¢do de penas para crimes ndo-hediondos, & unido civil entre
pessoas de mesmo sexo ¢ a legalizagio do aborto.

As provocagdes também reportavam-se as associagBes que Maluf fazia entre Marta, o PT,
e 0 caos. Por varias vezes, seu ator dizia, em tom de denincia, que a “dona Marta” {como eles a
tratavam) ¢ o PT tinham “grande simpatia pelo MST?™. E nada mais acrescentava, deixando no ar
esta “denfincia”, quase uma “ameaga’.

“Qual é a realidade do PT? Ele invade terras publicas, prostra-se, Como uma
provocagio na fazenda de autoridades como a do Presidente da Republica, faz passeata na
avenida Paulista, invade o Ibirapuera. Este PT nés ndo queremos nem na cidade nem no Brasil”,
dizia Maluf num de seus programas, em tom fatalista e provocador. Noutro, dizia que: “..0PTde

dona Marta diz que amadureceu, mas continua apoiando greves, invasdes e a baderna (...) Dona
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Marta estd de um lado € eu estou de outro. Isso € importante que se satba.” Realmente, a disputa
neste segundo turno se dava entre candidatos muito diferentes, polos opostos, ¢ ambos faziam
questdo de enfatizar muito bem 1isto.

Maluf quase nunca atacava Marta diretamente: ou o fazia por meto de seus atores, ou
através das falas de pessoas “entrevistadas” nas ruas.Quando eram populares que falavam, ouvia-
se opinides contrrias & Marta com as seguintes justificativas: que ela “...queria reduzir a pena de
bandidos e favorecer o casamento entre homossexuais”, por exempio. Quando seus atores
falavam, o que se ouvia era: “...a dona Marta deveria se preocupar com seguranga, fransporte,
emprego, ¢ ndo com o casamento entre homossexuais ¢ a legalizagio do aborio...”.

Sobre sua formagio como sexéloga, os programas de Maluf costumavam mostrar a capa
de um de seus livros, cyjo titulo ¢ “Conversando sobre sexo”, para dai entio o© locutor do
programa dizer: “...agora € s6 comparar e¢ ver quem tem as melhores propostas pra Sdo Paulo.”
Comparando “athos com bugalhos™ estavam os programas de Maluf: como se o livro escrito pela
candidata —também psicéloga- fosse um livro sobre politica ou sobre propostas para um governo.

Quando Marta comegou a veicular o jingle e o slogan “Malyf nunca mais!” em seus
programas, a reacio de Maluf veio imediatamente. Um dia depois de veiculado este slogan no
programa de Marta, a atriz de Maluf discurson: “..a dona Marta estd desesperada e
desestabilizada. Mostrou a verdadeira face dela e do PT, com pedacos de jornal, com acusacgdes
sem provas e com as difamacdes contra Paulo Maluf (...) Mas, o que € isso, dona Marta? Ganhar
as eleigdes a qualquer prego? {...) Ora, dona Marta, a senhora estd com o Quércia (politico do
PMDB), e com o PT. O PT das greves, da favela Nova Republica (que veio abaixo com as chuvas
a época da gestdo Erundina), da COHARB de Carapicuiba (que foi mal-implodida também a
gestdo petista anterior). O PT que entupiu os filneis de Janio, que acabou com a sanide. O PT de
santo ndo tem nada. Quem o PT pensa que €, quem a senhora pensa que é para poder dar li¢do de
moral aos outros? Vocés acusam 0s outros mas vocés fazem muito pior. Por que vocé ndo mostra
em seu programa as grandes obras do PT em S#c Paulo? Jomal por jomnal, dona Marta, nos
também temos™.

Eis a reacdo de Maluf Pretendendo imputar & Marta a imagem de “descontrolada™ por ter
—finalmente- respondido as suas provocagdes. Ele langou mio de todos os argumentos possiveis
nesta resposta, misturando muito 0s assuntos € as provocagdes. Na reta final da campanha,

certamente nfio era Marta que estava “descontrolada”.
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Mas o pior ainda estava por vir, A trés dias do término da campanha, assistimos ao seu
programa mais tétrico. Em sua ultima tentativa de associar o partido de Marta & baderna ¢ ao
caos, e sem qualquer aviso prévio, o programa de Maluf comegou a mostrar cenas
impressionantes de violéncia ocorridas num episédio de despejo de familias que viviam numa
srea invadida numa cidade-satélite de Brasilia. A 4rea invadida chamava-se “vila estrutural”. Por
este episodio ter ocorrido sob a gestio do governador Cristovam Buarque, do PT, Maluf mostrou
as cenas chocantes da expulso daquelas familias pela Policia Militar de Brasilia. O programa de
Maluf ainda mostrou cenas da propria campanha de Cristovam Buarque, em que ele afirmava que
garantiria as familias da vila estrutural que elas poderiam ficar no local até que tivessem para
onde ir. A partir dai, a equipe de Maluf veiculou cenas da policia destruindo as casas, batendo em
moradores, de méquinas passando por cima de tudo. Mulheres e criangas saindo as pressas,
homens feridos e sangrando; cenas de guerra com um fundo musical cuidadosamente escothido
para conferir ainda mais dramaticidade as cenas. Apbs todas estas cenas —bastante chocantes- na
tela apareciam os escritos: “sio fatos acontecidos durante a administragio do PT em Brasilia —
vila estrutural”.

Apés aquela hecatombe de imagens € sors, Maluf irrompia a cena falando em tom calmo
sobre suas propostas para os problemas de moradia em S&o Paulo (1). O ataque & Marta vinha em
seguida, através de sua atriz: “..a interrupgic da gravidez, a unifio civil de pessoas do mesmo
sexo, a reduciio de penas para CTiminosos, livros de educagiio sexual, essas sio as obras de Marta
do PT. Quem vocé acha que ests mais preparado para governar Sdo Paulo?”

Como se ndo bastassem a violéncia das cenas, ¢ a atitude de Maluf tratando da questdo da
moradia logo em seguida sem dizer uma sO palavra a respeito do filme veiculado ha poucos
segundos, ele ainda argumentou, que fora a candidata que havia baixado o nive! da campanha:
“batendo e escondendo a mio”. Segundo Maluf, Marta nfio poderia fazer-se de vitima neste
momento da campanha (fina ironia: quem estava s¢ fazendo de vitima era ele proprio). “.
vitimas s&o os desempregados que perderam seu mprego por causa do radicalismo do PT”.

Maluf ndo teve um “methor momento™ durante o segundo tumo, mas teve o seu “pior
momento”™ sem dvida o filme da destruigfo da vila estrutural. Foi uma atitude que podemos
associar aquela realizada por Collor na campanha presidencial de 1989, quando apareceu a0 lado
de uma ex-namorada de Lula que afirmava que ¢le a havia abandonado gravida, logo apds ter

sugerido que ela abortasse a crianga. Pelos resultados cleitorais, podemos aferir que a estratégia
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de Maluf nfio obteve resultados: o eleitorado néio deixou de votar em Marta com medo de que
suas casas fossem destruidas, como fora a vila estrutural. Lamentavel a atitude de Maluf ¢ de sua
equipe de marketing: além de nfio conseguir seus objetivos, fez as associagdes erradas e ndo
atingiu seu alvo.

Maluf ainda continuou atacando o PT e Marta, e seus dltimos ataques referiram-se &
preferéncia da Ford ao estado da Bahia, e nfio ao Rio Grande do Sul, de governo petista 4 época
(governador Olivio Dutra) e, novamente, ao projeto de lei arquivado de Marta sobre a reduggio de
pena para crimes ndo-hediondos, Colocou no ar depoimentos de pais que perderam seus fithos
por conta da violéncia urbana, para demonstrar que eles, os maiores afetados pela violéncia, eram
tambem contrarios “...ao projeto da dona Marta para a redugfio de pena para bandidos...”.

Os argumentos, ¢ a imagem politica, de Maluf durante toda a campanha foram sempre
conservadores. Colocando-se como “o candidato da seguranca”, entendida no sentido de
apresentar-s¢ como o candidato do combate & violéncia ¢ também o candidato com mais
“seguran¢a para governar”, utilizou-se também de argumentos conservadores no embate com
Marta.

Langou “davidas” sobre a moral da candidata, por conta dos livros que escreveu enquanto
sexologa, e por conta dos projetos “polémicos” que defendeu enquanto deputada federal, e tentou
de todas as formas associar o PT & baderna ¢ ao caos social: estas foram as formas de Maluf
arregimentar provocagdes contra Marta e posicionar-se como no embate. Planejou posicionar-se
como ¢ candidato mais conservador possivel, contrério a tudo que Marta defendia (e que a
caracterizava, portanto, como uma candidata mais inovadora).

E como vimos, o embate ocorrido neste segundo turno entre Marta e Maluf foi arido, ¢
penoso para ambos. Os candidatos tiveram muito trabalho para arregimentar argumentos e
acusagdes de todos 0s tipos contra seus adversarios. Marta valeu-se da histéria de vida politica
recheada de episddios de corrupgiio de Maluf, e ele foi também foi buscar no passado politico do
PT e de Marta, ¢ de sua vida profissional, o material de suas provocagdes. No fim, o que se viu
for um dialogo violento, ainda que nem sempre os interlocutores falassem do mesmo assunto ao

mesmo tempo.



Quadro 4.4.1.2: Temas Subjetivos

137

“Momentos mais relevantes do embate, atitudes e slogans adotados nestas circunstancias”

“2° turno”

Marta

Maluf

2.1

~“Honestidade”, “sinceridade”, “dignidade”: “4
dignidade vai dar a volta por cima”.

-Debate: Marta confronta Maluf a respeito dos
ataques que sofre.

-“Quem estd mais preparada € quem tem mais
propostas”™  resposta & Maluf sobre sua
“inexperiéncia”.

-Critica o autoritarismo de Maluf.

-Enfase em sua experiéncia politica: obras
¢ politicas publicas de gestdes anteriores.
Compara¢des com Marta: “ndo dd pra
arriscar, andar pra trds...”.

-“Denuncias™: “Sdo Paulo tem o direito
de saber”: o secretariado de Marta sera o
mesmo do de Erundina; demoli¢fes mal-
feitas na gestfio Erundina, projetos de lei

de Marta, associagio do PT a
perturbagdes da ordem e fanatismo por
algumas causas.

-Argumentos conservadores para provocar
Marta: contra sua moral e associando o
PT a baderna.

2.2

-“Maluf nunca mais!”

-Discurso: sobre a “nefasta vida publica do
candidato”.

-Coloca-se numa posicdo de “salvadora” da
cidade de S&o Paulo do perigo da comupgio
representado por Maluf..

-Critica a atriz que fala pela boca de Maluf
afirma que sua campanha é “agressiva, de baixo
nivel ¢ indecente”™.

-Criticas as propostas para a seguranga: so

iresponsavels €  impossivels de  serem
cumpridas.

“Enfase na importancia de suas aliangas neste
segundo fumo.

-Lembranga do escdndalo da Paulipetro.

-Spot do carro da auto-escola e do avido:
referéncias 4 inexperiéncia de Marta.
-Mudanga de estratégia: passa a se fazer
de wvittma das acusagbes de Marta.
Responde a elas dando a entender que a
candidata esta descontrolada.
-Demolicdo da Vila Estrutural
Brasihia.

-Polarizagdo: Maluf de um lado, e 0o PT de
outro.

-“Dentincia™: Ida da Ford & Bahia por
mntransigéncia do governo petista.
-Depoimentos de pais que perderam os
fithos por conta da violéncia urbana:
contraponto ao projeto de lei de Marta que
previa a diminuigdio das penas para certos
Crimes.

= $1]
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4.4.2.1- Temas Subjetivos
“A construcio da imagem dos candidatos através dos jingles e slogans — 1° turno”

Os slogans ¢ jingles elaborados pelos trés candidatos no primeiro turno acompanharam o
proprio rumo dos acontecimentos da campanha e da dindmica do embate entre os candidatos.

Nas duas primeiras semanas os jingles ¢ slogans destes candidatos expressavam a imagem
preliminarmente construida na campanha. Assim, com Marta, Sao Paulo iria “dar a volta por
cima” porque sua bandeira nesta campanha era a do combate & corrup¢o. “Dar a volta por cima”,
ou superar a corrupgdo propondo uma nova maneira de govemar € valores diferentes, capazes de
conferir novamente dignidade & Prefeitura de Sdo Paulo, eram as intengBes preliminares- e
fundamentais- da campanha de Marta. Os jingles veiculados ja na primeira semana transmitiam a
idéia de “limpeza” da cidade: Marta iria limpar e iluminar, com a estrela do PT e seus brilhantes
othos azuis, a cidade que estava suja e escurecida pela corrupgéo.

Sua campanha seguiu a mesma orientagio até o fim, ¢ mesmo quando os ataques ¢
provocagdes de seus adversarios se intensificaram, sua providéncia foi modificar seus slogans e
jingles de forma a enfatizar cada vez mais que ela era a candidata da honestidade e da
sinceridade. Sua luta contra a corrupgio nio sofreria intimidagdes com quaisquer ataques. A certa
altura, ndo seria mais ela, seus cleitores ou a cidade de S&o Paulo que dariam a volta por cima, e
sitn a propria “dignidade” é que daria “a volta por cima”.

Maluf personificava o candidato da seguranga, alias, o anico capaz de garantir a seguranga
e combater a violéncia na cidade, j4 na primeira semana de HGPE do primeiro turno.

Sua intengfo inicial era a de se apresentar como {nico, aquele que nio poderia ser
comparado a ninguém mais por suas qualidades; por isso Maluf inicialmente era “O prefeito”.

Em seu slogan “S#o Paulo sem medo™ notamos uma intengdo dupla: com Maluf a cidade
ndo teria mais medo da violéncia ¢ também ndo teria medo de se ver as voltas com um novo
prefeito que pecasse novamente pela inexperiéncia. Se o medo da violéncia e o medo de eleger
um prefeito que novamente falhasse com a cidade imperassem, a opgdo, entfio, seria votar em
Maluf.

Porém, ao longo do processo o foco da campanha de Maluf sofreu alteragGes. Suas obrase

politicas piblicas realizadas em gest3es anteriores passaram a ser 0 principal alvo de seus slogans
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e jingles, que maximizavam a importdncia destes feitos, e colocavam Maluf numa posigéo de
“benfeitor” enquanto politico. Estes slogans e jingles sugeriam que seria vantajoso escolher
Maluf porque ele sempre foi um “fazedor de obras™.

O “compromisso de Maluf” de continuar construtndo obras era sua promessa mais
reiterada. E o “compromisso de recuperar Séo Paulo” referia-se a ciéncia que tinha do fato de que
teria de trabalhar muito para consertar a cidade apds a gestdo Pitta, principalmente construindo as
obras que seu sucessor politico deixara de construir.

Ao final da campanha, novo slogan: ele era o tmnico que ja havia “derrotado o PT trés
vezes”. Com isso ele avisava os eleitores de seu potencial politico, alertando para os 1ndecisos, ou
os eleitores que néo votariam em Marta de jeito nenhum, que néio desperdigassem seus votos: que
votassem nele, uma esperanca de impedir que Marta ganhasse as eleigfes. Ou seja, uma
apregoagio do chamado “voto til”. Neste primeiro turno, a estratégia pareceu ter funcionado.

Ninguém duvidaria que Geraldo Alckmin pudesse personificar uma pessoa “com a
cabeca no lugar”. De personalidade discreta, e temperamento ameno (a0 menos exteriormente)
Alckmin conseguiu com este slogan, que manteve durante toda a campanha, ocupar desde o
inicio uma postura “moderada” na campanha: em suas propostas ¢ também durante todo o embate
iravado com os seus adversarios. Foi fiel ao seu slogan até o fim, mesmo enfrentando
provocagdes ¢ ataques, manteve “a cabega no fugar”.

Quando os ataques e provocagdes comegaram, sua equipe construiu um jingle cantado por
um sambista de tipo “malandro”, de terno branco e sentado na mesa de uma bar, que dizia:
“muito bom esse Geraldo, hein?”. Nada pareceria, na “vida real”, tio distante de Alckmin do que
ele procurar alguma aproximagdo com um sambista “malandro” num bar. Mas, em seus
programas eleitorais, esta aproximagéo foi possivel, e fez com que a teagdio de Alckmin aos
ataques que vinha sofrendo parecesse uma resposta bem-humorada a eles.

Sua estratégia de “manter a cabega no lugar” fez com que, durante os embates mais duros,
lancasse o seguinte slogan: “contra jogo sujo, campanha limpa”. Ou seja, ndo responderia aos
ataques utilizando dos mesmos argumentos com que o atacavam.

O politico passou a campanha inteira sendo cloglado como médico. Em seu jingle
principal de campanha, a propria cidade de Sao Paulo pedia: “cuida de mim!”, como um doente

que pede para que um médico cuide dele. Entfio, nada seria mais coerente para o candidato “com
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a cabeca no lugar” que ele assumisse logo este fato em seu slogan, que passou a ser: “Geraldo
Alckmin, 45, médico”, e ndo mais “Prefeito”.

“Aprovado” como politico e como médico, a trajetoria de Alckmin neste primeiro turno
foi vitoriosa, mesmo ndo tendo vencido o primeiro turno. O candidato “médico™ conseguiu
dialogar com o candidato “da seguranga” num didlogo entre iguais. As qualidades de Alckmin
engquanto medico o fizeram mais “atencioso” ¢ “cuidadoso”, porém, néo o fizeram “fraco” perto

do “implacével” Maluf.



QQuadro 4.4.2.1: Temas Subjetivos

“Jingles e Slogans referentes & construcio da imagem politica dos candidatos”

“1° turno”

Marta Suplicy

Slogans e Jingles referentes & construgio de sua imagem politica: 1° Turno

1.1

Slogan: “Sdo Paulo vai dar a volta por cima”.

Jingles: “Limpar a casa com dignidade/ lavar a alma com honestidade/ varrer o lixo com integridade/ e pér uma estrela para
iuminar esta cidade/Sdo tantos lugares bonitos/ sdo tantas pessoas especiais/ a gente quer muito/ Sdo Paulo vai ser do partido
da estrela®’/ é solucdo, sim”, ¢

-Se segura Séo Paulo que a gente vai virar (Id vem a Marta)/ K a hora do novo, de a gente se unir pra mudar/ Sdo Paulo vai

dar a volta por cima, com a Marta a cidade se ilumina/ e a nossa estrela vai brilthar”.

1.2 | Os programas exibiram os mesmos slogans ¢ jingles da semana anterior.

1.3 | Os programas exibiram os mesmos slogans e jingles da semana anterior.

1.4 | Slogan: “4 mais preparada e a que mais conhece s problemas da cidade (...) Pela competéncia e pela honestidade, Marta™,

1.5 | Slogans:“Honestidade”, “Competéncia”, “Dignidade”.

1.6 |Jingle: “Marta, sua estrela ilumina/ Marta, nossa volta por cima/ Maria, nosso povo se anima/ Marta, nossa volta por cima/
Juntos, com 0s pés no chdo/ com a alma e o coragdo/ F com a Marta que eu vou”,

1.7 Slogan: “4 dignidade vai dar a volta por cima”.

30 0 “partido da estrela” é o proprio PT, cujo simbolo é uma estrela.

¥l
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“Jingles e Slogans referentes A constru¢do da imagem politica dos candidatos”

“1° t_urnu”

Paulo Maluf

Slogans e Jingles referentes a construgiio de sua imagem politica: 1° Turno

1.1

Slogans:“O melhor para Sdo Paulo”, e “Com Malyf, Sdo Paulo sem medo.”

1.2

Jingle: “Eu t6 com Maluf/ eu quero Maluf/ Coragem na decis@o/ A gente quer dire¢do/ A gente quer seguranca/ A genfe quer
direcdo”.

Slogan: “Maluf, o prefeito”

1.3

Slogans: “Foi ele que fez pra mim”, “Imagine viver aqui sem tudo o que ele fez”, e “Compromisso de recuperar Sdo Paulo”.

1.4

Slogan: “Trabalho/ pulso firme/ experiéncia/ Maluf 11/compromisso de recuperar SGo Paulo™,

1.5

Slogan: “Compromisso de Maluf”.

1.6

Jingle: “O futuro té na méo da gente/ ndo dd pra esquecer que é a gente que faz/ o futuro ta na mdo da gente/ recuperar Sdo
Paulo & trabalho demais/e é por isso que a gente sente que é preciso de alguém que sabe o que faz/ eu prefiro Paulo Maluf com
a gente/ e com a sua experiéncia a gente pode muito mais/ compromisso com « genle e com 0 povo/ se ele jad fez uma vez a gente

quer de novo/ tudo o que ele fez foi pra mim, foi pro povo/se a gente jd fez uma vez u gente faz de novo...”

1.7

Slogan: “Maluf: o tnico que jd derrotou o PT' 3 vezes™,

(44!
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“Jingles ¢ Slogans referentes & construcéio da imagem politica dos candidatos”

“1° turne”

Geraldo Alckmin

Slogans e Jingles referentes a construgdo de sua imagem politica: 1° Turno

1.1 |Slogan: “Geraldo Alckmin: um prefeito com a cabega no lugar”.

1.2 [lingle: “S@o Paulo té dizendo: cuida de mim/ Sdo Paulo td querendo Geraldo Alckmin/ Geraldo, pra dar um jeito/ conhece o
caminho pra fazer Sdo Paulo andar/ Geraldo, & meu prefeito/ correto, experiente ¢ com a cabega no lugar”.

1.3 |Slogan: “Surgiu uma nova opgdo para nossa cidade”.
Jingle: « Todo mundo td dizendo/ tdo falando em todo lado/ ti crescendo, (6 gostando desse jeito do Geraldo/ cara sério, boa
gente, competente, equilibrado/ mas tem alguns se sentindo ameagados/ j& ndo falam assim tdo bem/ adversdrio apavorado,
essa conversa sempre tem/ isso comprova que o cara é de primeira/ tem assunto, tem respaldo/ muito bom esse Geraldo, hein?/
é 0 meu prefeito porque é o mais indicado/ pra fazer Sdo Paulo andar/ Geraldo é sério, experiente/ com a cabega no lugar”.

1.4 |Slogans: “Governar para as pessoas”, “Aprovado” e “Contra jogo sujo, campanha limpa’”.

1.5 |Slogan: “Geraldo Alckmin, 45, médico”

1.6 | Slogan: “Geraldo Alckmin: um prefeito com a cabega no lugar”.

1.7 | Os programas exibiram os mesmos slogans e jingles da semana anterior.

evl
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4 4.2 2-Temas Subjetivos

“A constraucio da imagem dos candidates através dos jingles e slogans — 2° turno”

Observamos que os jingles € slogans construidos pelos dois participantes deste segundo
turno referiram-se muito mais ao embate que travavam do que as caracteristicas pessoais que
pretendiam exaltar ou imagens que pretendiam construir junto ao piblico.

Ambos partiram da imagem que ja haviam construido durante o primeiro turno: Marta, a
combatente da corrupgiio, representante oficial da dignidade e da transformacfio, e Maluf, o
implacavel combatente da violéncia e da inexperiéncia administrativa na Prefeitura de S&o Paulo.

Os jingies de ambos, mesmo quando exaltavam suas qualidades, o faziam buscando
valores que representassem exatamente o contrario dos valores representados por seu adversério.
Por isso € que Mapta insistiu tanto em “botar em ordem este lugar”, “recomegando € fazendo o
certo”. As idéias de “recomecar”, “fuzer com honestidade”, “mostrar capacidade”, alias,
permeavam um dos jingles de Marta para este segundo turno. Ela alertava que, para 1550, era
preciso “abrir os olhos”, e ndo se deixar enganar.

Em resposta aos ataques sobre sua “inexperiéncia politica™, e sobre sua “postura branda”
com a violéncia feitos por Maluf, um dos jingles de Marta respondia que: “...a Marta ¢ firmeza,
€ nossa esperanga /tem autoridade, nos da seguranga...”. Cantada por uma voz feminina muito
calma, era a resposta —delicada- de Marta aos ataques —pesados- de Maluf.

Nos jingles veiculados na segunda semana do segundo turmo, observamos as intengdes de
Marta em enfatizar a importincia de sua vitoria para a restauracdo da cidade e da honestidade na
administracdo municipal, como nos trechos: “...quero ver a honestidade por em ordem este lugar/
contar cam a verdade pra poder se levantar...”. E, finalmente, o jingle-resposta a Maluf, cartada
definitiva contra o “malufismo”, utihzando uma frase que o préprio Maluf havia dito na
campanha de Pitta: “...e afé mesmo o Maluf disse assim: nunca mais, nunca mais, nunca mais
votem em mim!”

O slogan “Maluf nunca mais™ passou a ser palavra de ordem definitiva em sua campanha,

ndo havia mais nada a se argumentar contra a necessidade de se manter Maluf afastado dos
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cargos politicos. E, ja que fora ele mesmo que havia dito para que ndo votassem mais nele, este
jingle deu o tom enfatico & sua proposta, mas de uma forma leve ¢ bem-humorada.

Os jingles de Maluf ressaltavam sua experiéncia e sua vontade de combater a violéncia,
que eram muito superiores & experiéncia de Marta e a vontade dela de combater a violéncia. O
diferencial de seus slogans ¢ jingles repousava no tom extremamente conservador que possuiam:
“arriscar”, ou seja, votar em Marta, seria “andar pra trds” (como seu Jingle dizia: “...Sdo Paulo é
grande demais/ ndo dd pra arriscar/ andar pra trds...”).

Sua experiéncia politica, entdo, era visto como seu diferencial mais tmportante, como
atestava o jingle veiculado em seus programas da primeira semana do HGPE: “...nada se faz do
dia para a noite/ é preciso experiéncia/ para construif uma casa segura’ ¢ preciso
competéncial(...) pro futuro da nossa cidade/ 56 a certeza de quem faz de verdade...”

Associando sua imagem a quest3o do combate a violéncia, € mesmo da “tolerancia zero”
com ela, Maluf veiculou um jingle que também ilustrava seus programas sobre a arca da
seguranga. Maluf ndo s6 gostaria de ser visto como 0 candidato do combate a violéncia, como
também o candidato que mais teria “seguranga” para governar, dada sua longa carreira politica
devotada em governar para 0 povVO, COmo Observainos neste trecho de seu jingle: “...quero a
seguranga de quem é capaz/ aquele que jd fez pelo povo/ tem a lideranga porque sabe mais.”

A questiio da seguranga, personificada por Maluf tanto em seu combate & violéncia quanto
4 énfase que conferia & sua longa carreira politica, servia, neste jingle, como ataque a Marta:
“ _eu 16 desconfiado/ a Marta ndo tem competéncia/ pra cuidar da seguranga/ (...) eu ndo sou
louco pra correr o risco/ de ndo sair deste lugar/ da cidade afundar...” E enfatizava: “eu ndo
voto da desconfianga/ voto na seguranca/ voto Maluf.”

A énfase na certeza € na “seguranga” de uma boa administragfio por conta da experiéncia
politica de Maluf , podia ser notada também no seguinte trecho de outro jingle: “..eu tenho o
compromisso de trazer o rumo certo/ de trazer de volta quem sabe a saida/ (...) 50 Maluf é que é
prefeito de verdade/ a gente fica mais seguro e ai Sdo Paulo vai mudar”.

Maluf, politico tdo tradicional de tio longa carreira, fazia-se representar nestes slogans e
jingles como sendo um passo & frente na linha evolutiva da cidade de S&o Paulo. Andar para
frente, com passos seguros e firmes, conduzidos por um politico que néo tinha davidas a respeito

de nada: esta era a imagem gue Maluf construiu para si. e gue seus jiingles € slogans enfatizavam
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muito bem. Talvez ele acreditasse realmente que personificasse tamanha seguranga em sua figura

politica. Mas, nesta eleigo, niio fora esta a imagem que o eleitorado tinha em mente na hora de

decidir as eleigdes
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“Jingles e Slogans referentes a construcgio da imagem politica dos candidatos”

“2¢ turne”

Marta Suplicy

Slogans e Jingles referentes & construgdo de sua imagem politica: 2° Turno

2.1

Slogans: “Honestidade”, “sinceridade”, “dignidade”, ¢ “4 dignidade vai dar a volta por cima”.

Jingle: “dbri os olhos/ vamos recomegar/ fazer o certo/ bofar em ordem/ nosso lugar/ mostrar capacidade/ fazer com
honestidade/ é 56 assim que o orgulho vai voltar/ agir com a verdade/ buscar felicidade/ vai ser assim/ Sdo Paulo vai ganhar”.

Jingle: “A dignidade vai dar a volta por cima/ a gente acredita, Sdo Paulo confia/ a sinceridade que ela irradia/ na forga e na
garra que chega com o novo dia/ a Marta ¢ firmeza, é nossa esperanga/ tem autoridade, nos da seguranca/ para nosso futiiro,
para nossa cidade/ com mais confianga, com mais igualdade...”

2.2

Slogan: “Maluf nunca mais!”

lingle: “ Quero ver a honestidude pdr em ordem este lugar/ contar com a verdude pra poder se levantar/ buscar a felicidade
com dignidade/ pra por essa estrela tem que acreditar/ vem comigo Sdo Paulo/ é com a Marta que eu vou”.

Jingle: “O Pitta foi ruim demais/ Maluf nunca mais/ e os processos nos fribunais?/ Malyf nunca mais!/ e os escindalos que
aparecem nos jornais?/ Chega, ndo, ndo quero mais/ e até mesmo o Maluf disse assim: nunca mais, nunca mais, nunca mais
votem em mim!”.

vl
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“Jingles e Slogans referentes i construgiio da imagem politica dos candidatos”

% 2° turne”

Paulo Maluf

Slogans ¢ Jingles referentes & construcfio de sua imagem politica; 2° Turno

2.1 |Slogan: “Vocé votou em Maluf, veja no que den”.
Jingle: “Nada se faz do dia para a noite/ é preciso experiéncia/ para construir uma casa segura ¢ preciso competéncia/ e para
cuidar da crianga, antes de tudo/ o amor de pai e mée/ pro futuro da vossa cidade/ s6 a certeza de quem faz de verdade/ Sdo
Penilo é grande demais/ ndo dé pra arriscar, andar pra trds/ Sdo Paulo é grande demais/ a gente merece quem jé sabe o que
faz”’
Slogan: “Mafluf é experiéncia, ndo vamos arrisear”.

22 |Jingle: “..seguranca’ chegou nossa hora/ pra gente ter muis de novo/ quero a seguranga de quem ¢ capaz/ aquele que ja fez pelo

povo! tem a lideranga porque sabe mais”™.
Slogan: “Maluf, paz, segurancd e progresso”.

Jingle: “Fu t6 desconfiado/ A Marta ndo tem competéncia/ pra cuidar da seguranca/ eu ndo sou mais crianga/ pra acreditar em
qualquer papo furado/ eu sou um cidaddo/ que sofve nessa cidade/ minha casa so tem grade/ parece até prisdo/ eu ndo sou louco
pra correr o visco/ de nde sair deste lugai/ da cidade afundar/ eu ndo voto na desconflunca/ voto na seguranga/ volo Maluf”.

Jingle: “Eu tenho o compromisso de trazer o rumo certo/ de trazer de volta quem sabe a saida/ s6 Maluf gera emprego, cria
oportunidade pra cidade, sabe administrar/ s6 Maluf é que é prefeito de verdade/ a gente fica mais seguro e ai Sdo Paulo vai
mudar.”

8P
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4.5- Sintese das observagOes referentes ao conjunto dos temas subjetivos.

Através do trabalho de categorizar o embate ocorrido entre os candidatos 16 primeiro €
segundo turnos daquela eleiglo, ¢ dos slogans ¢ jingles utilizados como artificios de construgao
de suas imagens politica, podemos concluir que:

L Foi no ambito do embate entre os candidatos qgue as campanhas tiveram os seus
“melhores” € os seus “piores” momientos. Programas criativos, € que utilizavani dos recursos do
marketing de forma inteligente e estratégica, € que atingiamn seus objetivos de forma precisa,
consistiam hos “inelhores” momenios dos programas dos candidatos, muitos ¢ observaveis tanto
1o primeito qianto no segundo furnos. “Piores” foram 08 momentos em que estes recursos nio
foram bein manejados, nfo conseguindo alcangar seus objetivos.

Com dindmicas e focos de atuacfo diferentes, cada candidato conduziu sua campanha de
maneiras proprias, a saber:

- Marta, conduzindo uma campanha estavel durante todo o primeiro turno, liderou a
batalha contra a corrupgio, e conseguiu com que sua imagem politica naquela eleigéio ficasse
muito atrelada a esta —boa- causa. O combate 4 corrup¢Eo servia argumentos a candidata no
embate contra seu adversario Paulo Maluf, a quem a candidata creditava a imagem de “inimigo
pablico nimero um” da cidade. Esta era, para Marta, uma bataltha, na plena acepgdo da palavra.
Combater o “malufismo” foi sua principal luta, ¢ ela apresenmtava-sc, nesta luta, como a unica
alternativa de “salvaciic” da cidade. Sem “melhor” nem “pior” momento referentes & dindmica do
embate, tanto no primeiro quanto no segundo tumos, Maria administrou sua vamniagem, ndo se
abalando com as provocages que sofria, ¢ aproveitando-se das técnicas de marketing para
construit jingles e slogans bastante condizentes com Sud personalidade ¢ sua postura na
caimpanha;

- Maluf percorreti titma campanha que foi mudando de estratégia de acordo com as
necessidades, mas que manteve a imagem do candidato como a de um polifico extremamente
conservador, emt suas propostas, ¢ alé mesmo €m seus ataques 408 adversarios. Comegou o
primmeiro turno assumindo para si a imagem de “finico” candidato capaz de administrar S3o Pailo,
¢ “linico” capaz de combater a violéncia de forma definitiva. Como seus adversarios dissessem
exatamente 0 contrario, sua campanha foi assumindo novas diregdes, € gle propric passou

também a ser contra a corrupglo e a administragao de Pitta, mas sem reconhecer sua parcela de
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- responsabilidade na indica¢io do mesmo. Como este era um fato muito dificil de ser “ocultado”
por mais tempo, ao final do primeiro tirno a campanha de Maluf sofreu novo redirecionamento, €
ai, assistimos, entdo, ao seu “methor momento”, aquele que mais exigiu a coeréncia do candidato:
o discurso em que reconheceu a indicagio de Pitta para a Prefeitura, numa espécie de “mea
culpa”. Durante todas as “re-orientagdes” da campanha de Maluf, sua equipe tratava de elaborar
novos slogans e jingles, condizentes com aquelas novas orientagdes. No segundo turno, ndo
houve um “melhor” momento de Maluf, mas sim um “pior™ as cenas da destruicdo da vila
estrutural foram mostradas de uma forma chocante demais para que servissem de base para
qualquer ataque contra o PT, ou contra quem quer que fosse. As cenas mostradas foram tratadas
de uma maneira que mais pareciam um filme de guerra, com imagens e sons que sugenam a
catastrofe ¢ a dor. Um episddio lamentavel, que ndo ajudou em nada o candidato: o PT ndo ficou
desacreditado por isso, ¢ nem Maluf ganhou as elei¢des. Um tropeco da equipe de marketing, que
se esforcou durante todo aquele tempo em construir para Maluf uma imagem de administrador
competente € confiavel, e acabou traindo as esperangas dos espectadores, que, acostumados aos
programas bem mais amenos do candidato (embora recheados de ataques e provocacgdes aos
adversarios), foram pegos de surpresa com aquelas cenas de guerra inesperadas e sem muita
razédo aparente para estarem num programa eleitoral;

- Alckmin também conduziu uma campanha estavel, seguindo uma orientagio que
parecia ja estar previamente definida antes mesmo do inicio do periodo do HGPE, Ele construiu
slogans ¢ jingles no comego de sua campanha, ¢ foi fiel a seus ditames até o final do primeiro
turno. Nem a perturbagio causada pelas demiincias de cormmupc@o modificaram os rumos de sua
campanha, que continuaram a tratar de modo peculiar varios temas nos programas do candidato:
temas que sempre acabavam reportando-se as questdes relacionadas a satde e as caracteristicas
“médicas” do candidato. Seu “melhor momento” talvez tenha sido a presenga do apresentador
Gugu num de seus programas do final do primeiro turno, entrevistando o candidato e declarando
seu apoio ao mesmo. Por seu carater discreto e pouco avesso as grandes manifestagbes
emocionais, vimos que esta interferéncia, a presenca de um artista t3o popular ao lado de
Alckmin, fez com que sua imagem politica parecesse mais “simpética” ¢ mais proxima das
pessoas que gostam também de um apresentador como o Gugu. Alckmin percorreu uma

campanha que ndo foi nada audaciosa, tanto em suas propostas quanto no embate com 0s outros
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candidatos, mas que também nfo decepcionou € nem teve um “pior momento”: conseguiu o feito
de assustar —e muito- um candidato tdo experiente quanto Maluf no resuitado das umas.

Il — Concluimos também que, na orientagio de todas as campanhas € na confeccio de
todos os programas, as técnicas de marketing eleitoral fizeram-se presentes. Seja na orientagéo
dos discursos, nos slogans ¢ jingles, e até mesmo nas formas com que as provocagdes feitas aos
adversarios eram conduzidas, o marketing esteve presente orientando as agdes e os dizeres dos
candidatos, e ilustrando com imagens e sons as intengdes dos candidatos no decorrer da
campanha. A presenca do marketing eleitoral nestes programas tornava a linguagem politica, a
imagem dos candidatos € o embate entre eles, ¢ a propria dindmica da competi¢do cleitoral
verdadeiramente compreensivel para os milhdes de telespectadores que assistiram a estes
programas.

T Por conta disse, e por conta dos programas poiiticos do HGPE serem uma das fontes
de informagdo privilegiadas para que os eleitores formem suas opinides politicas ¢ decidam os
seus votos, concluimos que o marketing eleitoral deu o tom & campanha e tornou possivel o
entendimento da dindmica eleitoral por parte dos telespectadores dos programas eleitorais dos
trés candidates estudados. E constitiu-se na ferramenta mats utlizada por eles para
posicionarem-se na dinamica eleitoral como competidores com chances reais de vencer aqueia

¢leigdo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertagio teve como objetivo identificar as técmicas de marketing eleitoral
empregadas na confecgfio dos programas politicos veiculados durante o Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE) das eleigGes municipais de Sdo Paulo no ano 2000.

O trabalho teve a intengio de situar methor esta atividade dentro do contexto politico das
eleicdes e campanhas politicas nacionais, € sugerir que o processo de construcdo da imagem
politica realizada por intermédio dos marketings politico e cleitoral possa ser efetivamente
considerado como um elemento fundamental na dindmica dos processos politicos e eleitorais
COntemporaneos.

Estas intencdes assentam-se sobre nossa hipotese inicial, que preconizava que era nos
programas eleitorais que se podia observar de um lugar privilegiado a influéncia efetiva do
marketing politico no processo eleitoral, das técnicas € recursos tecnologicos utilizados € mesmo
dos proprios objetivos que os candidatos pretendiam alcangar em determinados momentos.

Por isso, foram escolhidos como objetos da analise os programas dos trés candidatos
melhor posicionados aquele pleito ao final da campanha, em primeiro ¢ em segundo tumos:
Marta Suplicy, do PT, Paulo Maluf, do PPB, e Geraldo Alckmin, do PSDB. Candidatos muito
diferentes entre si, tanto em relagdo aos seus espectros ideologicos quanto em relagio ao
planejamento estratégico das técnicas de marketing eleitoral em seus programas eleitorais.

Através da discussio tedrica acerca do debate sobre as inter-relagles entre midia €
politica, e da nova esfera de representagdo politica que se da nesta “democracia de publico”
(MANIN, 1995), o trabalho foi contextualizado em suas hipoteses, assim como a eleiglo
municipal de S3o Paulo no ano 2000, estudo de caso deste trabalho.

No capitulo anterior, da “andlise ¢ discussdo dos dados”, os dados qualitativos foram
organizados ¢ classificados em categorias, afim de que as interferéncias das téonicas nos
programas eleitorais pudessem tornar-se mais visiveis e passiveis de andlise. Através de todo o
percurso desta pesquisa, desde 0 estudo da bibliografia, o longo tempo dedicado & assisténcia das
fitas com as gravagbes dos programas eleitorais, passando pela sua transcrigdo até a
sistematizacio de seus contetidos, consiata-s¢ que a influéncia do marketing eleitoral na
confecgio das campanhas é um aspecto central € definitivo para a reflexdo dos estudiosos das

dinamicas eleitorais. Faz com que a politica possa transitar sem nenhum estranhamento pelo
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espago dos meios de comunicacio de massa, ¢ utilizar em seu proprio beneficio as caracteristicas
destes meios: de tornar mais claro tudo o que interessar ser esclarecido, e disfarcar tudo o que se
desejar permanecer & sombra.

No caso do desejo de tornar mais claras ¢ didaticas certas propostas, idéias € promessas —
caso dos programas politicos numa campanha eleitoral - podemos conciuir que o trabalho de
aplicaglio das técnicas de marketing eleitoral efetivamente consegue tornar mais claras, mais
convincentes € mais atraentes, as propostas dos candidatos numa campanha eleitoral. Conseguem
fazer com que os programas prendam a aiengéio dos espectadores por seus recursos imagéticos,
sonoros, e pela maneira esiratégica de conduzir os assuntos, tomando-os leves, compreensiveis e
intimamente relacionados aos proprios anseios da populagio. E faz mais: faz com que os
candidatos também possam, desta forma, ir incrementando e associando suas proprias imagens
politicas aos atributos ¢ causas defendidas em seus programas politicos.

Na eleigho estudada, este fo1 um fato que ficou muito claro & nossa observagiio: 4 medida
que os candidatos utilizavam-se de todos os recursos possiveis de sons, imagens, jingles e
slogans, para arquitetar seus programas de governo para as areas de atuacio estudadas, suas
imagens politicas também iam relacionando-se e personificando estas propostas. Desta forma, os
candidatos puderam, ao fim da campanha, incrementar snas imagens politicas com o atributo da
preocupacio com determinados temas, culminando num processo de personificagdo das solucdes
para os problemas destas 4reas. Por isso que, ao final da campanha, ¢ de todos os programas
assistidos, podemos afirmar que Maria era mesmo a “a candidata da educagio”, Maluf o
“candidato da seguranga”, e Alckmin o “candidato da saide”.

Com este trabalho, podemos aferir que Marta ganhou as eleicdes porque manteve a
orienta¢do de sua campanha estavel, sem sofrer grandes alieragbes em seu curso. E também
manteve a coeréncia de sua campanha: capifaneou a luta contra a corrupgdo ¢ conira a volia de
Maluf aos cargos piblicos, e nfio desistin da batalha. Apresentou-se como a alicrnativa “honesta™,
“digna” e “sincera” de governar S#io Paulo. Na verdade, ela era a verdadeira “saivagdio” da
cidade, diante do cenario de corrup¢do j4 instalado, e que, com Maluf, poderia ser piorado.

Maluf conduziu uma campanha de orientagio instivel, mudando de estratégias
constantemente. Seus programas também mudavam de formatos a todo o tempo, eram muitos os
Jingles, muitos os filmes, muitos os spots. Ndo havia tempo para o espectador, que nfio estivesse

muito atento, assimilar a mensagem de suas pegas, que eram renovadas constantemente. Maluf sé



conseguia encontrar alguma estabilidade em sua campanha quando reportava-se ao seu estilo
conservador de ser politico. Apresentou propostas ¢ defendeu idéias extremamenie
conservadoras, principalmente na questdo do combate & violéncia. Sua postura de “tolerancia
zero”, sem davida, devia agradar a muitos, mas chamavam a aten¢io pela “dureza” das medidas
propostas € pela demonstragio de sua postura autoritdria. A campanha de Maluf também primou
pelos ataques aos adversarios -que foram muitos- € mesmo neste quesito, ele utilizou-se de
argumentos extremamente conservadores, como atacar a moral de Marta e associar de todas as
formas o PT & bagung¢a e a desordem.

A verdade & que Maluf parecia deslocado. SO conseguia encontrar sua estabilidade quando
reportava-se ao seu estilo conservador de ser. Numa campanha cuja tonica foi o combate &
corrupgio e ao continuismo politico {representado por Pitta, ¢ também por Covas ¢ Fernando
Henrique Cardoso, nos planos estadual e federal, em menor medida), posturas e atitudes
conservadoras e tradicionais dificiimente venceriam as eleigOes, quaisquer que fossem o8
candidatos a defendé-las.

Maluf perdeu esta eleigfio, mas, uma observagio favoravel a sua atitude durantie a
campanha merece ser ressaltada: ele foi coerente consigo mesmo. Ele ¢ um politico conservador &
de idéias conservadoras. Numa situacio hipotética de uma campanha cujo mote seja o da
restauragio dos valores e posturas tradicionais de governar, cerfamente Maluf tem grandes
chances de vencer, ainda mais se se utilizar estrategicamente das técnicas de marketing eleitoral
vistas nesta campanha.

Todas as técnicas de marketing eleitoral foram aplicadas de modo a potencializar ¢ a
ressaltar as caracteristicas ja existentes nos proprios candidatos. E esta € outra de nossas
conclusdes acerca da aplicagio das técnicas de marketing eleitoral nos programas politicos: elas
aproveitam as caracteristicas pessoais dos proprios candidatos, sua histéria e seus valores
politicos para potencializé-los frente aos olhos dos espectadores, fazendo com que tais candidatos
p_ossam cotresponder aos anseios da populagio etn determinados momentos.

Tais anseios s8o captados pelos profissionais do marketing através das indmeras pesquisas
de opiniio encomendadas para este fim. As pesquisas de opinido dos gleitores sdo © principal
instrumental utilizado pelos profissionais do marketing numa campanha para que possam traduzir

em programas cleitorais as estratégias de governo e as imagens politicas que 0s candidatos devem
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personificar, de forma a adequar-se e representar os anseios do- eletorado para um govemo
futuro.

Concluimos também que nie hé “invenciio” de candidatos ou “transformagdes radicais”
de personalidades politicas: o marketing eleitoral ndo detém poder para tantas e profundas
alteracdes nas pessoas. O que ele efetivamente faz é adequar a imagem politica, e a personalidade
de um candidato, 2 um determinado contexto de campanha: construindo € adequando propostas
de programas de governo, slogans, jingles, discursos ¢ atitudes a serem desenvolvidas frente as
cameras. E a partir do candidato, suas qualidades e sua histéria de vida, que todo o trabalho de
construcio da imagem politica é realizado, € nunca o contrario.

Com esta constatacfio, esperamos ter contribuido para a desmistificacfio do carater
“demitrgico” que muitas vezes envolve as atividades de marketing eleitoral, ¢ que apenas
colabora para que ele seja sempre enxergado como uma atividade manipulatoria, tanto da
personalidade de candidatos quanto da vontade dos eleitores, fazendo com que ela tenha sempre
um carater marginal, de ser a “eminéncia parda” na dinmica eleitoral, aos olhos do senso
COMIUIN.

O uso das técnicas de marketing eleitoral, isto sim, auxilia ¢ confere a maximizagdo da
eficacia persuasiva das propostas e dos argumentos dos candidatos duranie a campanha. O
argumento de que “o mundo atual ficard bom” se tal ou qual candidato for eleito, ganha
proporedes significativas, reais e dotadas de veracidade, quando so confeccionadas de acordo
com as técnicas de marketing eleitoral, ndo apenas no que tange a qualidade das imagens, dos
sons, dos jingles e dos slogans empregados, mas também da coeréncia das propostas € da sua
uhilizagdo estratégica, em momentos que parecem ser os mais adequados a campanha,

Durante os programas, notamos que a confecgfio dos jingles e slogans, referentes a
imagem politica de cada candidato, seguiu a mesma orientagfio de adequag@o a personalidade do
polifico, acompanhou o rumo dos acontecimentos da campanha ¢ da dindmica do embate entre os
candidatos. E resultaram, por isso, bastante convincentes e adequados &s suas personalidades, e
as caracteristicas do embate travado entre eles.

Por fim, concluimos que a presenca do marketing eleitoral nos programas politicos, além
de torna-los mais atraentes e sua linguagem politica mais proxima dos espectadores, torna
possivel que a propria dindmica eleitoral apresente-se verdadeiramente compreensivel para os

milhdes de telespectadores que assistem a estes programas.
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Sem divida este ¢ um fato que suscita, dentre outras possibilidades, uma nova formaggo
cuttural-politica da populago. Concordamos inteiramente com AGUIAR (1995) nesta afirmagZo.
Uma nova formacio cultural-politica que possa significar para aiém da audiéncia dos programas
eleitorais nos horarios determinados pelo HGPE, num questionamento esponténeo ¢ critico da
politica por parte do publico espectador, ampliando os horizontes da compreensdo e da
participagio dos espectadores/eleitores/cidaddos nos processos politicos nacionais. Talvez possa
estar em curso uma forma ativa de apreender a politica: por meio do debate critico, iniciado pelas
imagens e mensagens politicas veiculadas pelos meios de comunicagdo de massa, seja ou nio
durante os programas politicos veiculados durante os HGPESs.

Por fim, ¢ preciso dizer que este trabalho nio se encerra aqui. E uma obra aberta,
imperfeita ¢ em permanente construgio. A partir de agora passard a ser uma modestissima
contribuicio a novas incursdes nesta area de estudos, o que garante, desta forma, seu carater de
renovagdo. Deixo, entdio, as ultimas palavras desta disserta¢do a um autor que sempre me serviu
de inspiragio, desde minha primeira leitura, a este campo de estudos: Nicolau Maquiavel. Seu
olhar observador ¢ sua aguda percepgdio da realidade fazem com que seja mmprescindivel citar
como ilustragio do percurso percorrido por este trabalho o que ele ja disse ha guinhentos anos

atras. Quso dizer que me parece a sintese perfeita das intengSes desta dissertagfo:

“Ndo me ¢é desconhecido que muitos tém tido a opinido de que as coisas do mundo sdo
governadas pela fortuna e por Deus, de sorte que a prudéncia dos homens ndo pode
corrigi-las, e mesmo ndo lhe traz remédio algum. Por isso, poder-se-ia julgar que nido
deve alguém incomodar-se muito com elas, mas deixar-se governar pela sorte. Esta
opinidio é grandemente aceita nos nossos tempos pela grande variedade das coisas, o que
se vé todo dia, fora de toda conjetura humana. As vezes, pensando nisso, me tenho
inclinado a aceitd-la. Ndo obstante, e porque nosso livre arbitrio nio desaparega, penso
poder ser verdade que a fortuna seja drbitra de metade de nossas acdes, mas que, ainda

assim, ela nos deixe governar quase a outra metade”.
Nicolau Maquiavel, in “O Principe”.
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