Universidade

Metodista

de Sao Paulo

UNIVERSIDADE METODISTA DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICACAO, EDUCACAO E HUMANIDADES
Programa de Pé6s-Graduacdo em Comunicac¢do Social

ROBERTO BIANCHI CATARIN

PROPAGANDA ELEITORAL NA DEMOCRACIA MIDIATICA:
A VITORIA DA EMOCAO NA ELEICAO PRESIDENCIAL
DE 2014 NO BRASIL

Sé&o Bernardo do Campo
2016



UNIVERSIDADE METODISTA DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICACAO, EDUCACAO E HUMANIDADES

Programa de Pds-Graduagcdo em Comunicacao Social

ROBERTO BIANCHI CATARIN

PROPAGANDA ELEITORAL NA DEMOCRACIA MIDIATICA:
A VITORIA DA EMOCAO NA ELEICAO PRESIDENCIAL
DE 2014 NO BRASIL

Dissertacdo apresentada em cumprimento parcial
as exigéncias do Programa de Pés-Graduacao
em Comunicagdo Social, da Universidade
Metodista de Sdo Paulo (UMESP), para obtencéao
do grau de Mestre.

Orientador: Prof. Dr. Daniel dos Santos Galindo.

Sé&o Bernardo do Campo
2016



FICHA CATALOGRAFICA

C281p Catarin, Roberto Bianchi
Propaganda eleitoral na democracia midiatica: a vitéria da
emocao na eleicdo presidencial de 2014 no Brasil / Roberto Bianchi
Catarin. 2016.
157 p.

Dissertagdo (mestrado em Comunicagéo Social) --Escola de
Comunicagdo, Educacdo e Humanidades da Universidade
Metodista de Sdo Paulo, Sdo Bernardo do Campo, 2016.

Orientagdo: Daniel dos Santos Galindo.

1. Marketing politico 2. Marketing eleitoral 3. Propaganda
politica - Brasil 4. Opinido publica 1. Titulo.
CDD 302.2




FOLHA DE APROVACAO

A dissertacdo de mestrado sob o titulo “PROPAGANDA ELEITORAL NA
DEMOCRACIA MIDIATICA: A VITORIA DA EMOCAO NA ELEICAO
PRESIDENCIAL DE 2014 NO BRASIL", elaborada por ROBERTO BIANCHI
CATARIN, foi apresentada e aprovada em 04 de maio de 2016, perante banca
examinadora composta por Prof. Dr. Daniel dos Santos Galindo
(Presidente/UMESP), Profa. Dra. Magali do Nascimento Cunha (Titular/UMESP) e
Prof. Dr. Adolpho Carlos Francoso Queiroz (Titular/Mackenzie).

Prof. Dr. Daniel dos Santos Galindo

Orientador e Presidente da Banca Examinadora

Profa. Dra. Marli dos Santos

Coordenadora do Programa de P4s-Graduacao

Programa: Pés-Graduacdo em Comunicacdo Social - P6sCom
Area de concentracdo: Processos Comunicacionais

Linha de pesquisa: Comunicacdao Institucional e Mercadoldgica



Nao recebi nada do que eu queria.
Recebi tudo o que eu precisava.
Minhas preces foram atendidas!

Autor desconhecido



AGRADECIMENTOS

Proferir um “muito obrigado” valoriza e reconhece qualquer atitude realizada
por alguém. Agradecimento vem de gratidao, é o sentimento de reconhecimento por
algo feito, pela atencao dispensada. Hoje, muitos merecem esse louvor.

E por isso que agradeco a Deus pela permissdo de chegar até aqui. E o Unico
gue conhece intimamente os mais diversos sentimentos imanados em meu ser. Em
cada sensacéo de alegria ou de dor, Ele me amparou. Obrigado Senhor.

Agradeco aos meus familiares, aqueles que merecem todo meu respeito e
gratiddo. Pela paciéncia, pela oracdo, pela torcida. Obrigado esposa Juliana, filhos
Luan e Francisco e a querida Amora, que me recebia com “lambidas” interminaveis a
cada madrugada de terca-feira, ao chegar de Sdo Paulo. Amo voceés!

Aos meus pais, irméaos e sobrinhos. A eles a gratiddo pela formacao e
companheirismo. Obrigado minha querida mée lolanda, pelo sentimento continuo de
amor pelos filhos, pela mée zelosa que €, pela preocupacdo e pelo cuidado que
sempre teve por mim. Obrigado pai Luiz, pelo homem e também pelo pai que me
formou, para ser espelho de sua trajetéria de sabedoria, integridade e honestidade.
E uma pena o senhor ter partido tio repentinamente, somente duas semanas antes
da entrega desta dissertacdo. Sei da vossa alegria em me ver percorrendo 0s
caminhos desse titulo de mestre. Nao receberei seu abraco ap0s a apresentacao
desta dissertacdo, mas obrigado pelas inOmeras vezes que conversamos
incansavelmente nas manhas de domingo, sobre politica, pesquisa eleitoral e o
préprio andamento da nagéo.

Aos diretores da Faculdade ALFA e ao professor Luiz Carlos Rodrigues, pelo
incentivo pessoal, profissional e financeiro, valorizando meu potencial e
comprometimento com a Instituicdo que me acolhe. Obrigado pela sensibilidade.

Obrigado professor orientador, Dr. Daniel dos Santos Galindo. Quanta
paciéncia nas observacdes, nas orientagdes, nos prazos e nas respostas de cada e-
mail. Sou grato por me aceitar no Programa P6sCom e muito obrigado pela maestria
com que conduz a docéncia e a pesquisa na area comunicacional e mercadologica.

Aos demais amigos e colegas de trabalho, obrigado pela soma durante minha
auséncia. Obrigado professores Jorge Van Dal pela indicacdo do programa de
mestrado e Victor Biazon pela companhia nas viagens. Estamos juntos nessa

caminhada profissional da docéncia superior.



LISTA DE TABELAS

Tabela 1: Eleitorado brasileiro (sexo e grau de instrucéo - %) 2015 ................
Tabela 2: Eleitorado brasileiro (sexo e faixa etaria - %) 2015 .........cccccvvvvveennn.
Tabela 3: Categoria - Apresentacdo do candidato (identificagcdo do candidato
e do partido/grupo POltICO) .....ccceeeeiiiiieieee e
Tabela 4: Categoria - Argumentos para votar no candidato ..............cccoeeeeennn.
Tabela 5: Categoria - Apresentacdo de projetos/propostas governamentais
(PrOMESSA) ...t e et e ettt r e e e e e e e e aeeas
Tabela 6: Categoria - Criticas ao(s) adVerSario(S) ......ccceeeveeeeeeeeieeeeeeeeeriiiinnnn.
Tabela 7: Categoria - Divulgacao de pesquisas eleitorais ..........cccccccevvvvvvnnnnnnn.
Tabela 8: Categoria - USO dO JINGIE .........uuiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e
Tabela 9: Categoria - Apresentacdo do candidato (identificacdo do candidato
e do partido/grupo POltiCO) ......cceeeeiiiiiiieee e
Tabela 10: Categoria - Argumentos para votar no candidato ...........................
Tabela 11: Categoria - Apresentacao de projetos/propostas governamentais
(PTOMIESSA) ...ttt ettt e e e e e e e e e e e s e
Tabela 12: Categoria - Criticas ao(s) adVersario(S) .......ccccceeeevevveeveervnvniiiieeennn.
Tabela 13: Categoria - Divulgacéo de pesquisas eleitorais ............ccccvvvvvnnnnnnn.

Tabela 14: Categoria - USO dO JINGIE ........uuviiiiiiiiiiiiiieeeeeee e

51
73

82
84

87
90
94
96



LISTA DE ILUSTRACOES

Imagem 1: Primeiro programa eleitoral de Aécio Neves - PSDB - 1° turno ..... 81
Imagem 2: Primeiro programa eleitoral de Dilma Rousseff - PT - 1° turno ...... 83
Imagem 3: Primeiro programa eleitoral de Marina Silva - PSB - 1° turno ........ 86
Imagem 4: Ultimo programa eleitoral de Marina Silva - PSB - 1° turno ............ 89
Imagem 5: Ultimo programa eleitoral de Aécio Neves - PSDB - 1° turno ......... 93
Imagem 6: Ultimo programa eleitoral de Dilma Rousseff - PT - 1° turno .......... 96
Imagem 7: Primeiro programa eleitoral de Aécio Neves - PSDB - 2° turno ..... 98
Imagem 8: Primeiro programa eleitoral de Dilma Rousseff - PT - 2° turno ...... 99
Imagem 9: Ultimo programa eleitoral de Aécio Neves - PSDB - 2° turno ......... 101
Imagem 10: Ultimo programa eleitoral de Dilma Rousseff - PT - 2° turno ........ 103
Imagem 11: Ultima cena do Gltimo programa eleitoral de Aécio Neves -

Imagem 12:

PSDB = 29 TUIMO e e e 106
Ultima cena do ultimo programa eleitoral de Dilma Rousseff - PT
Al 11 0 (o T OO PP PUPPRRTIN 108



LISTA DE SIGLAS

AIJE - Acao de Investigacdo Judicial Eleitoral

ANPOCS - Associagédo Nacional de Pds-Graduacédo e Pesquisa em Ciéncias Sociais

BBDO - Batten, Barton, Durstin e Osborne - Agéncia de Propaganda

CLT - Consolidacao das Leis do Trabalho

CNPJ - Cadastro Nacional da Pessoa Juridica

COMPOS - Associagdo Nacional de Programas de Pos-Graduacg&o em
Comunicacéao

INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacgéo

MIT - Massachusetts Institute of Technology

PSB - Partido Socialista Brasileiro

PSDB - Partido da Social Democracia Brasileira

PT - Partido dos Trabalhadores

TRE - Tribunal Regional Eleitoral

TSE - Tribunal Superior Eleitoral



SUMARIO

INTRODUGAOD ..ottt ettt aeeae e anas 13
|. COMUNICACAO POLITICA NA DEMOCRACIA MIDIATICA......ccooeveeieeeeenn 17
1.1. Comunicacao politica e democracia MIdIAtiCa ..........ccceeerviiiiiiiieiieieeeeiiie 17
1.2. O espetaculo politico na sociedade ...........ccovvvviviiiiiii e 27
1.3. Comunicacdo de massa e poder POIItICO ........cc.uvvieiiiiiieiiiiieeeee e 30
1.4. Do marketing politico ao marketing eleitoral ................ccccvviiiiiiiii e, 39
1.5. A opini&o publica e a opinido do pUblCO..........cuuviiiiiiiiii 44
[I. PROPAGANDA ELEITORAL ...ottttiiiiitiiiiiiiiiiiiiiiiiiibsiiieeeeisaaesessneasssnesssnssnssnnnnnnnnnes 49
2.1. Processo eleitoral brasileiro e a legislacdo eleitoral ............ccccccvvvviiiiiiiinnnnnn. 49
2.1.1. Caracteristicas do sistema politico brasileiro ...........ccccoeeeeeeiiiiiiiiiiinneeenn, 52
2.2. O uso da razéao e da emocao na propaganda eleitoral ...........ccccccvvvvviininnnnnn. 54
2.3. Estratégias e poder da propaganda e dos jingles eleitorais..............ccccccoo...... 59
2.4. A imagem do candidato como produto POltiCO ............eeeevieeriiiiiiiiiiiiiieeeeeee 62
2.5. As pesquisas eleitorais e sua importancia no contexto eleitoral brasileiro......69
I1l. ANALISE DE CONTEUDO - ELEIQAO PRESIDENCIAL DE 2014..................... 77
3.1. A andlise de conteldo dO CaSO ProPOSIO ......uvveiiiieeeiiiieiiiicie e 77
3.2. Descrigcéo de conteldo das pecas em VI O ........c.uvvveieeeeeeeiiiiiiiiiiieeeee e e 81
0 I o 110 T T (0 I (0 o o 81
3.2.1.1. Categoria - Apresentacao do candidato............cccvvvviiiieeeeireieiiiiiiineeeeenn 81
3.2.1.2. Categoria - Argumentos para votar no candidato..............ccccccveeeeeennn. 84
3.2.1.3. Categoria - Apresentacao de projetos/propostas governamentais........ 86
3.2.1.4. Categoria - Criticas ao(s) adVersario(S) .......ccccvevrvrriiiieeeeeeeeeiiiiiieeee e 89
3.2.1.5. Categoria - Divulgacao de pesquisas eleitorais.............ccceevvevvvvvinnnnenn. 93
3.2.1.6. Categoria - USO dO JINGIE......ccoeeeeiiiiiiiiic e 96
SIS T=To 18 T [0 JN (1] o o TN 98
3.2.2.1. Categoria - Apresentacado do candidato...........cccccceeeeeeeeeiiiiiiiiiee e, 98
3.2.2.2. Categoria - Argumentos para votar no candidato............ccccccccceeeeeennn.. 100
3.2.2.3. Categoria - Apresentacao de projetos/propostas governamentais...... 102
3.2.2.4. Categoria - Criticas ao(s) adVerSario(S) ......ccceeeeeeeriourireeeeeeeeeerinnnneee 104
3.2.2.5. Categoria - Divulgacao de pesquisas eleitorais.............ccccevvvvueeeeenn.. 106
3.2.2.6. Categoria - USO dO JINGIE .......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee 108
3.3. ANAliISe de CONLEUAOD ......ceevveiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee e 109
CONSIDERAQ@ES FINALS o e e 115
REFERENCIAS .......ooieeeeeeeeeeeeee ettt ettt eae et e et e et eae e ete e eee e 120
ANEXO 1 - RESOLUCAO N° 23.400 - Dispde sobre pesquisas eleitorais para as
ElIQICOES A8 2014 ...t a e aaaaa 125

ANEXO 2 - RESOLUCAO N° 23.404 - Dispde sobre propaganda eleitoral e
condutas ilicitas em campanha eleitoral nas Elei¢cdes de 2014 ............ccccceeveeeee... 132



RESUMO

Essa pesquisa tem como objeto a comunicacdo politica com foco na propaganda
eleitoral, no contexto da democracia midiatica. Partindo deste principio, delineia-se o
problema de pesquisa: estudar como a propaganda eleitoral tem se apropriado do
contexto da democracia midiatica para expor suas mensagens, 0 USO entre a razao e
a emocao, a venda de sonhos ao eleitor entre outros assuntos como as criticas ao
adversario e as promessas que realizam. O objetivo da pesquisa é destacar os tipos
de conteudos elaborados para serem transmitidos aos eleitores que assistem ao
horario eleitoral gratuito, analisar os argumentos, a qualidade e o teor de tais
veiculacdes, assim como destacar as distincdes entre eles, avaliando assim sua
efetividade, suas principais caracteristicas, o que os diferenciava e quais 0s recursos
gue usavam para atrair a atencao e o voto dos eleitores. A metodologia adotada foi a
andlise de contetdo, uma vez que se deseja compreender quais Sdo 0s principais
sinais e caracteristicas definidos pelos partidos e pelos candidatos no momento de
serem divulgados. Foram definidas seis categorias para a analise de dez videos do
horério eleitoral gratuito na televisdo dos trés principais candidatos, tanto do
primeiro, quanto do segundo turno. Conclui-se que a candidata Dilma Rousseff foi a
gue mais aproveitou de todos os artificios estratégicos da comunicacédo politica, da
propaganda eleitoral, apropriada da democracia midiatica, com forte apelo emotivo
nas categorias analisadas, resultando em uma vitoria apertada, a mais disputada até
hoje, porém, de resultado positivo para a campanha de reeleicédo da presidente.

Palavras-chave: Marketing politico. Marketing eleitoral. Propaganda politica.

Opinido publica. Democracia da emocéo.

CATARIN, Roberto Bianchi. PROPAGANDA ELEITORAL NA DEMOCRACIA
MIDIATICA: A Vitéria da Emoc&o na Eleicdo Presidencial de 2014 no Brasil. 2016.
157 f. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacao Social) - Universidade Metodista de

Séo Paulo, Sdo Bernardo do Campo.



RESUMEN

Esta investigacion tiene el propdésito de la comunicacion politica se centra en lienzo,
en el contexto de la democracia de los medios. Sobre esta base, se describen en el
problema de investigacion: el estudio de cémo el escrutinio se ha apropiado del
contexto democracia de los medios para exponer sus mensajes, el uso de la razén y
la emocidn, la venta de los suefios al votante y otras cuestiones como la la critica del
oponente y las promesas que hacen. El objetivo de la investigacion es poner de
relieve los tipos de contenido preparado para ser trasmitida a los votantes que
asisten a la época de elecciones libres, analizar los argumentos, la calidad y el
contenido de dichos emplazamientos, asi como poner de relieve las diferencias entre
ellos, y la evaluaciébn de su eficacia, su principales caracteristicas, que los
diferencian y qué recursos se utilizan para atraer la atencion y el voto popular. La
metodologia consistié en el andlisis de contenido, ya que se quiere entender cuéles
son los principales signos y caracteristicas definidas por las partes y los candidatos
en el momento dadas a conocer. Seis categorias se han definido para el analisis de
diez videos de espacios gratuitos de television los tres candidatos, tanto la primera
como la segunda ronda. Llegamos a la conclusién de que el candidato Dilma
Rousseff fue la mas provecho de todos los artificios estratégicos de la comunicacion
politica, la propaganda electoral, la democracia apropiado de los medios de
comunicacién, con un fuerte atractivo emocional en las categorias analizadas, lo que
resulta en una victoria estrecha, la mas disputada hoy Sin embargo, un resultado
positivo para la camparfia de reeleccion del presidente.

Palabras clave: Marketing politico. Marketing electoral. Propaganda politica. La

opinion publica. Emocion democracia.

CATARIN, Roberto Bianchi. PROPAGANDA ELECTORAL EN MEDIOS
DEMOCRACIA: La Victoria de La Emocion en el 2014 Elecciones Presidenciales en
Brasil. 2016. 157 f. Disertacion (Maestria en Comunicacién Social) - Universidad

Metodista de S&o Paulo, Sdo Bernardo do Campo.



ABSTRACT

This research has the purpose of political communication focusing on canvass, in the
context of media democracy. On this basis, outlines to the research problem:
studying how the canvass has appropriated from the media democracy context to
expose your messages, the use of reason and emotion, selling dreams to the voter
and other issues such as criticism of the opponent and the promises they do. The
research objective is to highlight the types of prepared content to be transmitted to
voters who attend the free election time, analyze the arguments, the quality and
content of such placements, as well as highlight the distinctions between them, and
evaluating their effectiveness, their main features, which set them apart and what
resources they used to attract attention and the popular vote. The methodology was
the analysis of content, since you want to understand what are the main signs and
characteristics defined by the parties and the candidates at the time disclosed. Six
categories have been defined for the analysis of ten videos of television free Airtime
the three candidates, both the first as the second round. We conclude that the
candidate Dilma Rousseff was the most advantage of all strategic artifices of political
communication, electoral propaganda, appropriate of media democracy, with strong
emotional appeal in the categories analyzed, resulting in a narrow victory, the most
disputed today however, a positive result for the reelection campaign of President.

Keywords: Political marketing. Electoral marketing. Political advertising. Public

opinion. Democracy emotion.

CATARIN, Roberto Bianchi. ELECTORAL PROPAGANDA IN DEMOCRACY
MEDIA: The Victory of Emotion in the 2014 Presidential Election in Brazil. 2016. 157
f. Dissertation (Masters in Social Communication) - Methodist University of S&o

Paulo, Sado Bernardo do Campo.
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INTRODUCAO

Diante do cenério politico-eleitoral brasileiro percebe-se que a comunicacao
eleitoral ou a propaganda politica do candidato tem espaco na mente do eleitor e do
cidaddo, com possibilidade de mais atencdo por este publico, somente durante os
anos e periodos especificos de pleito eleitoral, momento este de disputa por votos
entre partidos e agentes politicos. Ha menos interesse no marketing politico
continuado, onde se acompanha a vida do entdo candidato na esfera publica e
social. A atencdo fica voltada mais ao marketing eleitoral em préatica somente
durante o pleito, periodo que compreende a disputa efetiva pelo voto do eleitor para
obter o cargo eletivo que se pretende.

A comunicacdo reservada a esse contexto € a propaganda eleitoral. No
momento em que a sociedade se encontra, é possivel notar que a massa
populacional ndo se envolve e nem se agrada em volume expressivo para discutir
praticas politicas ou eleitorais, muito embora, com a tendéncia da sociedade em
rede, tenha-se visto maior engajamento das pessoas com esse tipo de questéo,
principalmente tratando-se dos mais jovens. Muitas vezes, o direcionamento da
comunicacao politica chega a incomodar o cidaddo que, inclusive, se opde a mesma
e a rejeita, em especial durante a transmissédo do Horario Eleitoral Gratuito no radio
e na televisao.

Acredita-se que um dos motivos da rejeicdo da comunicacdo politica é a
observancia do eleitor quanto a fatos corriqueiros que ndo acrescentam e nem
influenciam na sua deciséao de voto, como 0 processo repetitivo de ataques pessoais
ao adversario em diversas ocasides da propaganda eleitoral ou debates,
desperdicando oportunidades valiosas que os candidatos poderiam utilizar para
disseminar melhor as ideias, propostas e ideologias. Além dessas informacfes
desnecessarias, os candidatos ainda fazem propostas vazias, aproveitam-se de
ideias de outros governos, falam do sucesso dos governos anteriores através de
meias verdades e induzem o eleitor menos informado a confusdo, uma vez que nem
sempre apresenta fatos.

O candidato em periodo eleitoral utiliza a midia disponivel e aproveita um bom
espaco na grande midia, radio e televisao, que é de veiculagéo gratuita, conforme lei
eleitoral vigente, apropriado da liberdade de expresséo para apresentar seu show,

muitas vezes composto de compromissos vazios, promessas de campanha sem
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discussdo ampliada e que nem sempre sao confirmadas na atuagdo politica durante
0 mandato eletivo.

A partir das principais caracteristicas apresentadas como tipicas das
campanhas eleitorais brasileiras nos ultimos anos, delineia-se problema de pesquisa
a questdo que a propaganda eleitoral tem se apropriado demais do contexto da
democracia midiatica para expor suas mensagens, o uso desmedido entre a razao e
a emocao e a venda de sonhos ao eleitor através do horério eleitoral gratuito entre
outros assuntos como as criticas ao adversario e as promessas que realizam.

Este trabalho realiza uma andlise de conteddo da propaganda eleitoral
veiculada na televisdo, em horario eleitoral gratuito, pelos trés principais candidatos
a presidente no primeiro turno das eleicbes de 2014, Aécio Neves, Dilma Rousseff e
Marina Silva e apenas Aécio Neves e Dilma Rousseff no segundo turno. Ao total
foram analisados 10 (dez) videos nos dois turnos.

A metodologia adotada foi a Andlise de Conteudo, através de uma analise
qualitativa, uma vez que se deseja compreender quais S80 0s principais sinais e
caracteristicas adotados pelos partidos e pelos candidatos no momento de serem
anunciados e de anunciarem suas campanhas, propostas, argumentos e estrutura
de campanha.

Esta metodologia utiliza procedimentos sistematicos que buscam a
objetividade da observacdo e da descricdo do conteudo das mensagens. Ou seja,
entende-se gque esse tipo de analise é qualitativo e busca os resultados objetivos,
nao se embrenha na subjetividade dos discursos e analisa apenas aquilo que o
publico vé e pode compreender. Segundo Bardin (2011, p.145), “a analise qualitativa

apresenta certas caracteristicas particulares”, esclarecidas pela autora:

A abordagem ndo quantitativa recorre a indicadores nado frequenciais
suscetiveis de permitir inferéncias; por exemplo, a presenca (ou a
auséncia) pode constituir um indice tanto (ou mais) frutifero que a
frequéncia de apari¢do. [...] A abordagem qualitativa corresponde a um
procedimento mais intuitivo, mas também mais maleavel e mais adaptavel
a indices nao previstos, ou a evolucéo das hipoteses.

Foram escolhidos o0s seguintes parametros (categorias) para analise, tanto
dos videos do primeiro, quanto do segundo turno: apresentacdo do candidato,
argumentos para votar no candidato, criticas aos adversarios, propostas do

candidato, uso de jingle e divulgacdo de pesquisas eleitorais. Uma vez que essas
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foram caracteristicas detectadas e consideradas de importancia quando presentes
nos videos.

Bardin (2011, p.147) ensina sobre a categorizacdo utilizada na analise de
conteudo:

7

A categorizacdo € uma operacdo de classificacdo de elementos
constitutivos de um conjunto por diferenciacdo e, em seguida, por
reagrupamento segundo o género (analogia), com os critérios previamente
definidos. As categorias sdo rubricas ou classes, as quais reunem um
grupo de elementos (unidades de registro, no caso da andlise de
contetdo) sob um titulo genérico, agrupamento esse efetuado em razéo
das caracteristicas comuns destes elementos.

A pergunta norteadora a que se pretende responder é quais sdo as
estratégias comunicacionais dos candidatos no horario eleitoral gratuito da TV, para
responder qual foi o candidato que teve maior efetividade na comunicacéao eleitoral.

Assim, portanto, delineia-se o objetivo desta pesquisa. Destacar, dentro do
corpus determinado que abrange as campanhas politicas da eleicdo presidencial do
ano de 2014, os tipos de conteudos elaborados para serem transmitidos ao publico,
aos telespectadores que assistem ao horario eleitoral gratuito, analisando a
definicAo de argumentos, a qualidade e o teor de tais veiculagdes, assim como
destacar as distingdes entre eles, avaliando assim sua efetividade, suas principais
caracteristicas, o que os diferenciava e quais 0S recursos que usavam para atrair a
atencdo e o voto dos eleitores. Este estudo objetiva também, de forma especifica,
apresentar e discutir as formas de uso da propaganda eleitoral, as normas e a
legislacédo eleitoral, além do uso da razdo e da emocao na campanha eleitoral.

O trabalho esté& dividido em trés capitulos, sendo eles:

A apresentacao tedrica da comunicacdo politica na democracia midiatica,
passando pelo espetaculo politico na sociedade, comentando como ocorreu a
transicdo da propaganda politica para o0 que é apresentado ao publico hoje, a
explicagdo do que é o poder politico da comunicacédo de massa. O primeiro capitulo
também apresenta as principais diferencas do marketing politico e eleitoral,
conceituando-os, além das observacfes entre as questdes da opinido publica e a
opinido do publico.

O segundo capitulo tem como objetivo situar o leitor nas questdes da

propaganda eleitoral, apresentando-a e delineando suas principais caracteristicas,
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desde o processo eleitoral brasileiro até sua legislacdo. Aborda também o uso da
razdo e da emocao na propaganda eleitoral, as principais técnicas, as estratégias
escolhidas para as campanhas, com maior destaque para o uso do jingle. O capitulo
também comenta a presenca e relevancia das pesquisas no contexto eleitoral
brasileiro.

O terceiro e ultimo capitulo, por fim, expde ao leitor o detalhamento da analise
de conteudo realizada, apresentando os videos selecionados, bem como suas
principais caracteristicas, seus pontos de impacto ao publico, as estratégias
utilizadas pelos partidos e candidatos. As tabelas de andlise de conteido também
sdo apresentadas por categorias, divididas para um melhor funcionamento do
estudo e da apresentacdo. As seis categorias definidas foram as seguintes:
apresentacdo do candidato, argumentos para votar no candidato, propostas do
candidato, criticas aos adversérios, divulgacdo de pesquisas eleitorais e uso do
jingle. Alguns aspectos essenciais para a constru¢cdo das campanhas também séo
discutidos apds a analise principal e, com eles, padrdes encontrados em um ou mais
videos de candidatos, assim como a relevancia desses aspectos para a
diferenciacdo — ou ndo — dos candidatos e campanhas entre si. Por fim, para o
fechamento do capitulo, séo tecidos 0os comentarios a respeito de cada andlise, que
também podem ser vistos como um fechamento do todo, a discussao dos resultados
obtidos.
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|. COMUNICACAO POLITICA NA DEMOCRACIA MIDIATICA

1.1. Comunicacéao politica e democracia midiatica

Segundo Marcondes Filho (2009, p.86), organizador do Dicionario da
Comunicagdo, “a comunicagado deve estabelecer uma relagdo com alguém, mas
também com um objeto cultural’. Com isso, percebe-se que na natureza e na
sociedade, nas relacdes subjetivas, tudo sinaliza. Animais, seres humanos,
acontecimentos, sensacdes, emanacodes difusas do outro. Qualquer coisa ao redor
produz sinais que podem ou nao ser convertidos em componentes do processo
comunicacional.

O tempo todo sdo emitidos sinais que comunicam, sejam eles positivos ou
negativos. Na politica ndo é diferente. O préprio ato de comportar-se é sinalizar. H4
sinalizacdes intencionais, ativas, expressas e ha sinalizacbes em outros formatos.
Em todos os casos, a emissdo de sinais é continua, difundindo, irradiando, enviando
ruidos e imagens.

O Dicionério da Comunicagdo organizado por Marcondes Filho (2009, p.87),
esclarece ainda que, quando o individuo recebe sinais externos, eles podem rebater
sobre a pessoa como informacdo, mas também como comunicacdo. Trata-se
basicamente da diferenca estabelecida por Platdo, no livro VII da Republica, onde
ele aponta que ha duas espécies de coisas no mundo: as que deixam o pensamento
inativo ou lhe déo apenas aparéncia de atividade e as que fazem pensar, que forcam
a pensar (MARCONDES FILHO, 2009, p.86-87).

Os estudos académicos na area de comunicacao politica coincidem com o
processo de redemocratizacdo do Brasil e com a importancia que as eleicdes e as
campanhas eleitorais readquirem na politica brasileira a partir de 1989. Os governos
militares (1964-1985) desenvolveram uma politica de comunicac¢éo, integrando o
pais em uma expansao das telecomunicacfes e, a0 mesmo tempo, reprimiram
qualquer autonomia dos meios de comunicacao, exercendo censura e controle neste
setor da sociedade brasileira. Verifica-se assim, que as primeiras reflexdes acerca
desta relagdo entre comunicacdo e politica, de maneira mais estreita, surgem pos-
ditatura civil-militar (CHAIA, 2007, p.161).

Os primeiros estudos cientificos na area de comunicagdo politica tinham

como objetivo analisar o processo eleitoral, partidos politicos e comportamento
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eleitoral no Brasil, tais objetivos comecaram a aparecer de maneira mais
sistematizada nos anos 1970. Em tal época, ganham destaque as pesquisas sobre
comportamento eleitoral, campanhas eleitorais e marketing politico. Tais pesquisas
eram realizadas por cientistas politicos no intuito de entender o sistema partidario
brasileiro. A partir do final dos anos 1970 e inicio de 1980, a tematica da
comunicacado politica comeca a ser pesquisada pelos cientistas sociais. No mesmo
periodo, surgem as revistas cientificas, entre elas, a Comunicacdo & Politica,
fundada em marco de 1983 e que foi fundamental para dar visibilidade e destacar os
estudos da comunicagéo politica.

A eleicdo presidencial de 1989 é considerada um marco da comunicacao
politica no Brasil, enquanto area de conhecimento e de pesquisa académica. Pode-
se afirmar que este acontecimento eleitoral, ao fazer emergir em toda sua poténcia
estas novas conexdes entre midia e politica, comeca verdadeiramente a conformar
um campo de estudos sobre comunicacdo e politica no pais, perpassando por
olhares sintonizados com esta nova circunstancia de sociabilidade midiatizada
(AZEVEDO e RUBIM, 1998).

Para os pesquisadores da época, a relevancia estava em compreender a
importdncia que a midia adquire nos processos eleitorais e as mudancas que
ocorrem nas proprias campanhas politicas, incorporando estratégias de
comunicacdo inovadoras e que merecem estudos mais aprofundados da relacéo
comunicacado e politica. Questdes como a importancia da televisdo nas elei¢cdes, 0
papel da imprensa e a relagdo com as candidaturas, a representacdo da politica e
dos politicos nas telenovelas comecam a ser estudadas e as eleicdes ganham entéo
o status de estrela maior nos estudos da comunicacdo politica, compreendendo
varios momentos de destaque no cenario politico, como a figura do presidente
Fernando Collor de Mello, ator politico que possibilitou no cenério entre 1989 e 1994
uma imensiddo de novos estudos de comunicacdo politica, principalmente pelo
episodio do impeachment que sofreu.

Na sequéncia, mereceram amplo estudo as elei¢cdes de 1994 e 1998, voltados
a analise das campanhas eleitorais quando emergem numa situacdo de
globalizacéo, sofrem impactos também dos avancos tecnologicos investidos na
midia eletrénica, quando ganha significagdo a industria do marketing politico. Os
atores politicos passam a agir tendo como referéncia o padrdo midiatico, tornando-

se, em grande parte prisioneiros dos meios de comunicacéao (CHAIA, 2007, p.166).
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Vale ressaltar que o assunto teve grande importancia do ponto de vista
cientifico a partir da criacdo de entidades da area de comunicacao que enfatizaram a
necessidade de pesquisa do tema, como por exemplo, a criacdo em 1991 da
Associacdo Nacional de Programas de Poés-Graduacdo em Comunicagao
(COMPOS!) estruturada desde 1992 com o grupo de trabalho “Comunicagéo e
Politica”. A Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
(INTERCOM?), também possui grupos de trabalho referentes a area da
Comunicacéao e Politica e Estratégias de Comunicacao. Outro exemplo é o grupo de
trabalho Midia, Opinido Publica e Elei¢cdes que, desde 1997 faz parte da Associacdo
Nacional de Pés-Graduacéo e Pesquisa em Ciéncias Sociais (ANPOCS?). A partir de
1997, os grupos vinculados a Ciéncia Politica resolveram investir na area de Midia e
Politica, ampliando a area de pesquisa e analise.

Fica claro entédo, que o processo eleitoral brasileiro deve ser compreendido
incorporando a analise dos impactos que 0os meios de comunica¢do de massa fazem
recair sobre a politica e a sociedade e a importancia da cobertura que a midia faz
deste processo, evidenciando questdes como a adaptacdo do candidato as regras
da comunicacédo de massa e a influéncia que os meios tem na deciséo de voto do
eleitor.

Para fins deste trabalho, busca-se analisar também a relagéo entre Processo
Eleitoral, Representacdo Politica e Midia, onde percebe-se a influéncia de fatores
como a centralidade da midia, a sua pretensa neutralidade e o anunciado
apartidarismo da midia sao fatores importantes para se compreender 0S processos
eleitorais nas democracias contemporaneas.

O pesquisador Wolton (2002, p.56) expde a necessidade de se estudar
comunicagao e politica, principalmente “na relagdo de cada individuo com o mundo,
apresentando que ndo ha sociedade sem comunicacdo”. Dessa maneira, o autor

ainda complementa sua afirmag&o com a ideia que,

A comunicagao se torna, entdo, o horizonte de toda sociedade democrética
com a necessidade de resolver 0os seus objetivos contraditorios: assegurar
a comunicacdo entre os individuos livres e assumir, ainda assim, a
aspiracdo a igualdade, que é o horizonte das sociedades democraticas
(WOLTON, 2002, p.57).

1 Disponivel em: http://www.compos.org.br/
2 Disponivel em: http://www.portalintercom.org.br/
3 Disponivel em: http://portal.anpocs.org/portal/
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No processo de comunicacao politica, sobretudo nos programas do horario
eleitoral gratuito no radio e na televisdo, nos debates, comicios, discursos em
reunides, materiais impressos, entre outros, a comunicacao eleitoral compreende
inUmeras formas de se expressar, estas previstas na legislacdo especifica para o
pleito eleitoral e percebe-se na mesma a presenca de mensagens que geram menor
ou maior impacto na recepcao pelo eleitor. Mensagens que deixam 0 pensamento
inativo, pois ndo foram dotadas de grande expressividade. Por outro lado, ha
mensagens transmitidas por politicos que conferem um nivel maior de
expressividade, possuem conteudos que fazem o cidadado-eleitor pensar e, por
vezes, reagir a favor ou contra ao pensamento politico transmitido. Essas séo
caracteristicas de inicio da formacé&o da opinido publica a ser discutida adiante.

Para fortalecer o entendimento do processo comunicacional, a teoria da acéo
comunicativa leva a conhecer a teoria difundida por Habermas, em seu livro de 1981
com o tema Teoria da acdo comunicativa, em que o fildsofo reconstréi a teoria critica
da sociedade a partir de uma teoria da comunicacdo. Habermas comeca seu livro
afirmando a pretensdo de fundamentar e construir uma teoria critica da sociedade
delineada como uma teoria do agir a partir de trés complexos tematicos: trata-se de
ancorar a comunicagcdo numa teoria da racionalidade que enfrente as reducbes
sistémicas da racionalidade cognitivo-instrumental, ou seja, a racionalidade tipica
dos sistemas econémicos e dos sistemas politicos tradicionais, como os partidos e
os Estados.

O segundo complexo temético examina a sociedade segundo dois
paradigmas: o sistémico e o do mundo vivido. Considerar a sociedade como sistema
implica examina-la, a partir da teoria dos sistemas do ponto de vista da reproducéo
de suas estruturas sistémicas que atuam para conservar limites, esses dos partidos
politicos, do governo e da administracdo, do mercado e das forcas produtivas, das
fronteiras dos Estados, do aumento do poder e da autonomia do sistema.

Considerar a sociedade como mundo vivido implica uma perspectiva
fenomenoldgica, com atencdo as instituicbes normativas, € ndo aos aspectos
sistémicos de conducdo, governo e controle. Para a sociedade, subsistir como
sistema importa definir objetivos e estratégias a partir de uma racionalidade
estratégica, em que a funcdo de controle do sistema é fundamental. O sistema

realiza leituras selecionadas do ambiente e é preciso realizar um sensoriamento
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constante do ambiente para decidir as direcdes estratégicas a seguir, de modo que o
se tenha sucesso em relagéo a suas metas.

Do ponto de vista do mundo vivido ndo € isso que importa, pois aqui a
guestdo normativa € que conta, ou seja, 0s aspectos simbolicos, ligados a
linguagem. A teoria da agdo comunicativa € uma critica da filosofia da consciéncia,
considerando a unidade social ndo mais como a ménada do sujeito que conhece 0
mundo, mas a dupla dialégica Eu-Outro, em que um torna discursiva suas
pretensdes de validez diante do outro, que responde com um sim ou um nao a tais
pretensdes, tornando a relacdo a dois reflexiva, vinculada a um aceite ou ndo do que
se diz, por tais e quais razdes (PRADO, 2009, p.14).

No entendimento do processo de comunicacdo, soma-se 0 processo de
comunicacdo politica, podendo entender, como ensina Dantas (2010, p.87) que
“qualquer processo de troca deixa de ter sentido se ndo considerar a comunicagao’.
E necessario prestar informacgdes aos clientes (eleitores) potenciais e atuais sobre a
existéncia de produtos (politicos), com o objetivo de persuadi-los no sentido de
perceberem que esses politicos possuem atributos para satisfazer as necessidades
e desejos dos eleitores.

Wolton (1999, p.189), ensina que “ndo ha politica democratica sem
capacidade de expressao de opinibes e sem comunicagdo entre os agentes. Hoje
em dia, a comunicagao politica triunfa, mas é ambigua”. O que aprendemos, no
entanto, é que nem tudo que se torna publico é o mais interessante. E preciso saber
medir a qualidade das opinides emitidas. Wolton (199, p.190) ainda esclarece que a
publicidade, principio essencial da teoria democrética, ndo é sinébnimo de qualidade:
o0 que é conhecido ndo é forcosamente importante e, em contrapartida, o que é
importante nem sempre € conhecido.

Espera-se que ocorra 0 enriquecimento da comunicacdo politica, onde hoje
opera-se uma espeécie de selecdo, visando a eliminacéo das opinides “desviadas” e
conduzindo a um processo de empobrecimento, de forma nenhuma controlado, mas
que se traduz pelo reforco de certas opinides em detrimento de outras. Torna-se
evidente que toda a comunicagdo politica esta desiquilibrada e o ultimo pleito
eleitoral para o cargo de presidente da republica deixou isso claro a partir do
discurso de campanha com as primeiras a¢gées governamentais.

Vislumbra-se um caminho diferente, mas ainda fase inicial. Wolton (1999,

p.159) apresenta que “no passado, a légica do poder resistia ao contrapeso da
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informacéo e do publico. Hoje em dia é a onipresenca da comunicagdo e da opinido
publica o que desestabiliza uma logica politica menos arrogante”.

Ha elementos que geram o desequilibrio, os politicos tém que dar a
impressao de que sabem para onde vao e do que vem a longo prazo. Mas esta nao
€ uma tarefa facil, ha um sistema que gera situa¢gBes contrarias, ha debates e os
jornalistas fazem parte desse processo de tentar desconstruir o discurso do politico.
O radio e a televisdo forcam os politicos a responderem rapidamente, sem
demasiada conversa, aceleram o seu relativo descrédito, uma vez que o publico
verifica que nem sempre o politico tem grande coisa a propor. Eles s&o confrontados
com a contradicdo e o politico sofre a pressédo do acontecimento e a do cortejo dos
jornalistas.

Os jornalistas atuam diariamente e incansavelmente em entrevistas,
comentarios, encontram significados escondidos em estratégias improvaveis, pdem
facilmente em causa a capacidade de acdo dos politicos, e estes se veem, entdo,
obrigados, a correr de emissoras de radio para estudios de televisdo para responder
a boatos, para confirmar alguns deles, para desmentir outros, para se diferenciarem
dos oponentes, para construir a sua prépria imagem, para hdo comprometer o futuro
e ndo dar a sensagao de serem incapazes de fazer face ao presente (WOLTON,
1999, p.160).

No fundo, percebe-se que acontece a gestdo de um grande espaco simbdlico
e questiona-se se este € prejudicial ou ndo a capacidade de acdo do homem
politico. Tanto € comum que é presente o desfasamento entre a rapidez da
informacéo e a lentidéo da acéo, criando um mal-estar, perfeitamente entendido pelo
cidadéo.

Contudo, nunca se reconquista um capital politico por meio de operacdes
simples de comunicagdo. S&o necesséarios efeitos incessantemente renovados,
transformando-se em verdadeiros shows midiaticos.

Nesse contexto denominado de show midiatico, Wolton (1999, p.161) expde
que:

Os agentes politicos, apesar das suas fanfarronadas séo, na realidade, os
perdedores desta hipermediatizacdo; e, em trinta anos, s6 um numero
muito pequeno entre eles soube resistir a esta situacdo inédita. Poucos
souberam aproveita-la, uma vez que o publico, com a continuacao,
desmascara bastante depressa os politicos que se tornam especialistas da
comunicacgao-espetaculo. E ndo lhes da a confianga por muito tempo.
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Outro fator de influéncia é uma espécie de terceiro tempo de uma subida de
poténcia do papel dos meios de comunicacéo. Estes tendem, numa situacdo tensa,
a agir como se fossem mediadores, para desbloquear a crise e fazer avancar o
dialogo. Wolton (1999, p.167), expde que “o sonho da maior parte dos jornalistas €,
pois, transformar os estudios em locais de negociagdo”. Querem assim obrigar
diretamente os agentes politicos a negociar sob o olhar dos cidaddos e isso se
tornou um fantasma jornalistico e uma figura do ideal democratico.

Na verdade, ha sempre numa sociedade, varios palcos e ndo ha nada pior do
que querer expor tudo em um soO. Ha tempo e lugar para cada situacdo social. E
nessa reflexdo, o pensamento de Wolton esclarece que a histéria, a politica e a
sociedade ndo existem no mesmo espaco de tempo que a informacdo. Em situacdo
de crise, 0 problema néo é, a partida, de comunicacao, mas sim politico, e € na cena
politica que as coisas devem jogar. HA na diplomacia midiatica e na negociacao
midiatica uma ideia elementar, mas errénea, segundo a qual nos compreenderiamos
melhor se nos faldssemos diretamente. A l6gica dos poderes e das relacdes de
forca, em certas situacdes, é superior a da comunicacao (WOLTON, 1999, p.168).

Nesse caminho, o interesse da comunicacao, que é surpreender, encontra-se
aqui fortemente atenuado; o jogo de papéis instala-se, com os indignados, os sérios,
0s bons, os maus, os sorridentes, os macadores, os revoltados, entre outros. E o
problema da comunicacdo politica moderna € que passou de um jogo a dois para
um jogo a trés.

E o que estabelece Wolton (1999, p.172):

Antes, tratava-se, sobretudo, do face-a-face politico-jornalista. Hoje em dia,
essa face-a-face faz-se em publico, perante uma audiéncia que vé tudo ou
guase tudo, mas nem os politicos nem os jornalistas, apesar do que dizem,
tiraram do fato as suas ilagfes. A primeira dificuldade €, paradoxalmente,
para o publico. Assediado por informagfes sobre o mundo vé tudo sem
poder fazer grande coisa. O fato cria uma frustracdo que oscila entre a
sensacdo de impoténcia e a de revolta. A segunda dificuldade é a dos
politicos. Ainda ndo se aperceberam até que ponto o olhar do publico
mudou. O cinismo e a linguagem dupla sdo cada vez menos admitidos,
devido nomeadamente, ao nivel cultural do publico, que continua a
aumentar, e a cultura critica trazida pelos meios de comunicagédo. Mas a
terceira dificuldade, relativa as relacdes do publico com os jornalistas nao é
menos real, apesar de ser menos visivel. Estes transformam-se em
cavaleiros brancos da verdade, mas o publico ndo é cego, simplesmente
nao se manifesta.
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E preciso registrar que € tentador, porém, prejudicial para democracia o ponto
de vista de alguns magistrados e jornalistas. Nem um, nem outro, podem estar
acima da lei. Fatores assim geram deslocamentos progressivos no sentido de duas
ideias aparentemente sedutoras, mas, afinal, perigosas, a imprensa como quarto
poder e o governo dos juizes.

No entanto, ao final, no campo comunicacional, ocorre que a comunicacao
politica utiliza-se dos mesmos caminhos e teorias da comunicag¢do convencional, ha
um emissor ou comunicador. No marketing politico, € o préprio politico ou sua
assessoria de comunicacao que transmite uma mensagem, que é a ideia, ideologia,
programa de governo, ou qualquer outro elemento, por um meio ou canal que chega
até um eleitor, que torna-se receptor. Este eleitor fica restrito ao entendimento da
mensagem e seu retorno ou resposta, no caso da comunicacdo politica e eleitoral,
sera através de debates particulares em familia, publicos de envolvimento, muitas
vezes virtuais e finalmente nas urnas, com o voto (DANTAS, 2010, p.87-88).

Portanto, para haver comunicacdo, o emissor (o politico) e o receptor (0
eleitor) tém de partilhar de certas experiéncias comuns. A menos que 0S campos
das experiéncias do emissor e do receptor se superponham, os dois serdo
incapazes de se comunicar.

Entretanto, Dantas (2010, p. 89) esclarece que:

Como nem todos tém a mesma capacidade de entendimento das
mensagens, os dados que compdem a mensagem do produto, servico,
empresa, politico ou ideia devem ser comunicados de modo a assegurar
um perfeito entendimento por parte dos consumidores (eleitores),
independentemente de seu grau de instrugdo, sua classe social, enfim, seu
grupo cultural.

E preciso esclarecer que o politico brasileiro ndo € um produto facil de ser
vendido. As deformacdes historicas a que foi submetida a politica, pelos erros
cometidos no passado recente, geraram, no modo de entender, problemas.
Percebe-se facilmente a continuidade desses problemas nas administracdes atuais,
principalmente a perda de credibilidade do agente publico que esta no poder.

Fidza (2003, p.1), cita os estudos do aleméao Friedrich Ratzel (1844-1904), no
final do século XIX, que chegou a conclusdo que o homem vive sujeito a uma grande
influéncia do meio natural. As ideias de Ratzel foram propagandas em larga escala

tanto na Alemanha, onde vivia e ensinava, como nos Estados Unidos, onde seus
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discipulos se tornaram ainda mais radicais, afirmando que “o0 homem é produto do
meio.

Deve-se admitir que as afirmacdes de Ratzel tém sentido e costumam ser
aceitas como verdadeiras pela maioria das pessoas ao se falar de politicos e do
meio politico.

Segundo Dantas (2010, p.8):

Diversos fatos tém mostrado que o meio politico brasileiro parece estar
cheio de pessoas nem sempre muito corretas. E um fato a ser estudado
sob a premissa de Ratzel, uma vez que muitos cidaddos de bem, com
tradicdo de honestidade e seriedade, alcangadas a condicdo de politicos e,
portanto, frequentadores desse meio, de repente, tentados como foram
Adéo e Eva, sejam vencidos pelo mal. Essas pessoas embriagadas talvez
pelo cargo a que foram alcangadas pelo voto popular, deixam-se levar pela
corrente. E, como num susto, desvirtuam-se, influenciadas pelo ambiente
em que se inserem. O homem produto do meio.

7

Tais consideracdes ndo podem ser generalizadas. Entretanto, é necessario
considerar que no ambiente politico, as tentacfes sdo muito grandes. Ha assédio e
pressdo por todos os lados. Para fins da pesquisa académica, ndo se deve
relacionar as citagbes acima somente do ponto de vista de corrupcédo, ainda que
esta seja muito presente no meio politico. O proprio momento revela grande
repercussao midiatica das praticas de corrup¢do no atual governo, com o inicio das
investigacdes na administracdo de seu antecessor, Luiz Inacio Lula da Silva*. As
evidéncias de corrupcdo em especial na Petrobras® estdo sendo investigadas pela
Policia Federal do Parand e Ministério Publico do mesmo estado. Os meios de
comunicacao tém noticiado em amplitude as evidéncias de corrupcéo, uma vez que
foram revelados e estdo apurando valores expressivos, tornando-se um dos maiores
escandalos de corrupcdo ja denunciados e apurados, em escala mundial. Tais
escandalos colaboram para manchar a administracao publica federal, a imagem da
atual presidente, Dilma Rousseff, o valor de mercado da Petrobras, com diretores

envolvidos no escandalo de corrupgdo, além de outras organizagbes sobre o

4 Luiz Inacio Lula da Silva (27 de outubro de 1945, Caetés, Pernambuco), mais conhecido como Lula,
€ um politico, ex-sindicalista, ex-metallrgico brasileiro. Foi o trigésimo quinto presidente da Republica
Federativa do Brasil, cargo que exerceu de 1° de janeiro de 2003 a 1° de janeiro de 2011.

5 PetrOleo Brasileiro S.A. (Petrobras) é uma empresa de capital aberto (sociedade anénima), cujo
acionista majoritario € o Governo do Brasil (Unio). E, portanto, uma empresa estatal de economia
mista. Com sede no Rio de Janeiro, opera atualmente em 25 paises, no segmento de energia,
prioritariamente nas areas de exploragdo, producdo, refino, comercializacdo e transporte
de petréleo, gas natural e seus derivados.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa_de_capital_aberto
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sociedade_an%C3%B4nima
http://pt.wikipedia.org/wiki/Governo_do_Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_(Brasil)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa_estatal
http://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa_de_economia_mista
http://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa_de_economia_mista
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro_(cidade)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Energia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Petr%C3%B3leo
http://pt.wikipedia.org/wiki/G%C3%A1s_natural
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comando federal, seja no mercado interno e externo e a imagem internacional que o
pais reflete.

Mas deve-se considerar também a governabilidade por causa propria, por
interesse de classes que recebem apoio, privilegiando a si mesmos ou pequenos
grupos. Aqui, deve-se considerar também as acdes governamentais que Sao
realizadas contrérias ao discurso utilizado no pleito eleitoral. Segundo Dantas (2010,
p.8), “ha que olhar o homem, entretanto, como simples homem, um animal, que
pode, as vezes, ser bom, as vezes, mau”.

Outro fator determinante € que muitos governos utilizam o peso da maquina
do Estado para tentar manter o poder. Tal feito ficou claro quando a presidente
Dilma Rousseff utilizou de um discurso na campanha e, logo nos primeiros meses de
governo no segundo mandato, no ano de 2015, adotou medidas rigidas e contrarias
as promessas da mesma campanha que a elegeu poucos meses antes.

Sendo assim, é notoério que a democracia mididtica pode ser denominada de
democracia moderna, onde nota-se que a midia influencia a atividade politica.
Quando se fala na palavra democracia, vé-se que é um exercicio do poder politico
associado a liberdade e a possibilidade de o povo, no exercicio dessa liberdade,
influenciar a formagédo da politica. Portanto, o estudo da democracia midiatica
envolve sugestivamente a convergéncia de duas ideias. Sendo a primeira a ideia de
democracia como o regime de governo gque leva a aquisicdo do poder e quanto ao
seu exercicio. J4 a segunda, a de meios modernos de comunicacdo e a importancia
que esses meios assumem, principalmente no que diz respeito a formacdo da
vontade politica nos dois momentos apresentados. Alids, € fato que a midia
desempenha um indispensavel canal de ligacéo e influéncia entre a populacdo e o
Estado.

Outro ponto de destaque, é que as a¢Bes governamentais geram reacdes.
Ficou claro, que numa sociedade moderna, caracterizada pela sua complexidade,
onde o povo é constituido de amplas popula¢cdes em territorios vastos, dificulta-se a
democracia por meio da reunido fisica dos povos. Embora, tem se vivenciado em um
presente bastante recente a formacéo de aglomerados populacionais com o objetivo
de protestar contra a corrup¢ao politica e publica no Brasil. Esses grupos tém se
reunido nas capitais e nas maiores cidades do pais com o intuito de apresentar a

discordancia quanto a forma de governar e os principais atos de corrup¢do que tém
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sido divulgados pela midia de massa. Os meios on-line tém colaborado para a
exposicdo do pensamento individual e coletivo do cidadéo.

Em situacbes como a apresentada, 0os meios de comunicacdo passaram a
construir um espaco publico virtual. E o espaco da politica huma democracia é por
definicAo um espacgo publico. O que ocorre, € que no espaco virtual midiatico, o
esquema predominante € da existéncia de um transmissor e de um receptor, e,
nessa relacdo, o receptor geralmente assume uma posi¢cdo passiva. Enquanto a
interacdo acontece no meio virtual, as possibilidades ficam muito limitadas, seja
possivel perceber a crescente de atuacdo real dos movimentos que surgem pela
internet. Por exemplo, os movimentos que levaram milhares de pessoas para as
ruas no dia 15 de marco de 2015 que tinha como chamariz uma expressao de acao,

convidando ao protesto, de tomada de decisao: “vem pra rua”.

1.2. O espetéculo politico na sociedade

O espaco da democracia midiatica tem sido utilizado ainda para teatralizar o
processo eleitoral e muitas vezes para anestesiar a populacdo em relacdo aos atos
escandalosos dos politicos. Esse processo é chamado por Meyer e Hinchman
(2008) de “efeito anestesiante” na medida em que a insisténcia desmedida da midia
em criar um espetaculo em torno de certos fatos cansa o publico. O resultado pode
ser a debilitacdo da responsabilidade democratica ao fazer que os cidadaos percam
a confianca em sua propria capacidade de distinguir a exaltacdo da midia das faltas
que realmente foram cometidas pelos politicos, vira um processo vicioso e, ao
mesmo tempo, talvez, de conformismo ou falta de acdo por parte do povo (LINS,
2013, p.192).

E possivel entender aqui, que, sem divida, a sociedade faz de sua propria
existéncia um espetaculo continuo. Galindo (2005) cita Debord (1997), que
correlaciona a sociedade de consumo e o suporte midiatico da comunicacédo de
massa, que possibilita a uma dada sociedade sua transformacgao na “sociedade do
espetaculo”. Crendo, inclusive, que o espetaculo tornou-se a forma de ser da

sociedade de consumo, consistindo:

Na multiplicacdo de icones e imagens, principalmente através dos meios
de comunicacdo de massa, mas também dos rituais politicos, religiosos e
habitos de consumo, de tudo aquilo que falta a vida real do homem
comum: celebridades, atores, politicos, personalidades, gurus, mensagens
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publicitarias — tudo transmite uma sensacdo de permanente aventura,
felicidade, grandiosidade e ousadia (DEBORD, 1997, p.69).

A insisténcia do autor € em colocar o espetaculo como uma forma integradora
de uma sociedade esfacelada, dividida e presa ao fetichismo da mercadoria,
mediada pelos meios massivos, fazendo do individuo um ser infeliz, andnimo e
solitario, alguém, por isso mesmo, propenso a evasao, pronto para navegar pela
fantasia ou pelo imaginario, carregando nas maos bens e produtos bem concretos
ou tangiveis (GALINDO, 2005).

Fica evidente com tais conceitos, que, consequéncia fundamental dessa
colonizacdo € o fendmeno conhecido por teatralizacdo da politica ou a sua
caracterizacdo como espetaculo. O processo politico passa a ser apresentado na
democracia midiatica com 0s recursos que a propria midia usa para chamar a
atencdo do publico. Nas campanhas eleitorais, por exemplo, sdo empregadas
técnicas tipicas do teatro, como o uso da maquiagem e até mesmo a ajuda da
computacdo grafica, para deixar os candidatos com melhor aparéncia diante do
publico. Um semblante jovial, sorridente e com aspecto saudavel é sempre bem-
vindo. Discursos acalorados e de efeito, imagens coloridas e alegres da propria
campanha, com musicas animadas e pessoas felizes e esperangcosas, em
contraposicdo a imagens sombrias dos adversarios, mostrando pessoas
insatisfeitas, injusticadas e mal tratadas, tudo s&o ingredientes desse show
midiatico.

Em meio a essa encenacdo midiatica, deve-se buscar resposta para o
guestionamento de que medida os textos da midia voltados para o entretenimento
deveriam ser considerados apropriados para a transmissao de informacdes politicas,
e benéficos em termos da teoria democratica. Ou seja, aqueles nos quais as
dimensbes e os fatores da logica da politica permanecem, em uma determinada
situacdo, passiveis de ser discernidas.

Consequentemente, a légica da prépria politica deve servir como critério para
avaliar se a sintese que a midia faz do entretenimento com a informagéo é ou nao
apropriada.

Inclusive, Meyer e Hinchman (2008), dizem “que a politica encenada pela
midia tem algumas coisas em comum com outras producdes estéticas, pois ela

pretende retratar implicitamente seus temas de um modo auténtico e verdadeiro e
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emprega um sistema polivalente de sinais verbais e n&o-verbais, derivados de todos
0s géneros de representacao’.

No entanto, o que se percebe é que as produc¢des politicas se distinguem da
maioria das outras producdes pelo esforco empreendido para representar algo que
ja existia antes de ser encenado, como um acontecimento exterior passivel de ser
examinado de modo intersubjetivo. Portanto, elas corporificam um tipo misto de
racionalidade conforme a teoria das comunicacdes de Habermas.

Desse modo, a encenacdo da politica na midia realmente tem pretensdes
implicitas quanto & sua racionalidade. Dentro de limites bastante flexiveis, elas
realmente permitem que a informacdo referente a questbes politicas seja
mencionada e, em menor grau, apresente um dialogo espirituoso em que é possivel
argumentar e contra argumentar.

Segundo Meyer e Hinchman (2008):

E possivel relatar ainda, que ndo existe razdo para duvidar que a midia
nao seja capaz de oferecer uma informacéo completa e precisa, enquanto,
ao mesmo tempo, possa fazer algumas concessdes a diversos tipos de
encenacao em diversos graus de intensidade, pois essas duas ac¢des nédo
séo excludentes.

A gquestdo que tem provocado o comentério mais critico dos partidarios da
politica democratica € saber se 0s recursos de que a midia de massa dispde para
atrair a atencdo e fascinar o publico operam ou ndo a custa da distorcdo da
realidade essencial que ela estd procurando apresentar quando se mistura a uma
simulagéo encenada dessa mesma realidade.

Um caminho pertinente ao assunto seria ter a execucdo dessa tarefa de
maneira mais facil, caso as organizacdes profissionais autbnomas e os grupos de
vigilancia da sociedade civil cooperassem para estabelecer padrbes para orientar a
transmissao de informacdes politicas de forma mais eficaz.

Os conceitos se confirmam quando se pergunta a um morador qualquer de
outro pais se ele conhece um politico brasileiro que seja culto, inteligente,
responsavel e capacitado. A resposta possivelmente sera negativa. Ao contrario de
se perguntar sobre uma personalidade da midia, como um ator, um cantor, um
humorista ou um jogador de futebol. Portanto, a democracia midiatica € também,
esse sistema que premia os talentos superficiais de um individuo — imagem de

plastico, discurso populista, sentimentalismo postico — e ignora as qualidades
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fundamentais de um lider — coragem, experiéncia, competéncia, temperanca. — O
resultado dessa perversidade € que cresce cada vez mais o abismo entre politicos
gue merecem ganhar eleicdes — independentemente da imagem — e politicos que
podem ganhar eleicdes — independentemente da competéncia. — A democracia
midiatica premia os segundos e ignora os primeiros (COUTINHO, 2012).

Outro fator em discussdo na democracia miditica é a ideia de que a midia
constitui, na sociedade contemporanea, um quarto poder, somado aos ja conhecidos
executivo, legislativo e judiciario. Para que essa ideia exista e seja discutida,
acredita-se no poder de influéncia da midia, sobretudo na formacdo da vontade
politica nas democracias atuais. Porém, ndo faz muito sentido associar a midia a um
quarto poder, porgue o principio da separacdo dos poderes, em regimes hao
democraticos, se existir em termos legais, costuma nao ter consisténcia semantica
na pratica politica efetiva, tendo em vista que, nessas circunstancias, ndo se pode
falar de uma legislatura com independéncia. Outro fator que colabora para a midia
nao ser um quarto poder € porque seria um poder desvinculado da estrutura
organizacional do Estado, tal como se mostra juridicamente instituida.

Entretanto, deve-se deixar um alerta: ndo significa que o problema néo existe,
porém, o assunto nunca foi levado tdo a sério no meio académico. A propria
insercéo do tema em estudo neste trabalho, democracia midiética, é a prova disso. E
a midia trata a veiculacdo da informac&o como, em principio, apenas um instrumento
gue pode estar a servico de qualquer um dos poderes do Estado, como acontece,

por exemplo, com a imprensa e a radios oficiais.

1.3. Comunicacéo de massa e poder politico
Segundo Soares (2010, p.125):

Os meios de comunicagdo de massa proporcionaram novas possibilidades
de comunicacédo entre o povo e 0 governo a partir do inicio do século XX. A
propaganda passou a ser utilizada como um meio eficaz de comunicar algo
ao povo. Veiculada pelos meios de comunicagcdo de massa, age como
instrumento de governo e consequentemente como instrumento de
manipulacdo, de conducédo do povo, podendo ser também utilizada como
instrumento de dominacdo. [...] O Estado totalitario caracteriza-se por
absorver no seu seio todas as manifestacdes da vida social e, até mesmo,
individual. Nada lhe é estranho. O regime totalitario avanca sobre o
individuo, dominando-o de tal modo que, numa fase bem avancada de
dominacao, tudo em sua vida passa a ser subordinado e conduzido pelo
governo ou grupo governante.
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Pode-se perceber com a propaganda nazista a engenharia interna da
propaganda politica, constituida por um mix de técnica, arte e ideologia. Nao existe
um partido que hoje deixe esse mix de lado ao construir a campanha. Outro ponto
importante foi estruturar a propaganda politica de maneira sistémica, incluindo néo
apenas o uso da midia formal e da midia alternativa, mas também de todos os
aspectos da comunicacdo politica. O lado negativo é que esse tipo de campanha
abre parametros para o uso da mentira, por achar que apenas a constancia e a
continuidade da mensagem bastam para perpetuar seu regime e sua ideologia.

Torquato (2010, p. 204), diz que “ainda hoje, ha muita curiosidade em torno
do sucesso do discurso nazista. Ndo sdo poucos os politicos que, ao longo da sua
vida, espelharam-se e ainda se espelham nas técnicas adotadas pelo ditador, que,
usou a propaganda politica para dominar as massas”.

Hitler se inspirou nos métodos da Igreja Catodlica, que usa 0 incenso, a
semiescuriddo, as velas acesas e uma climatizacdo que gera estados de
receptividade emocional. Nos desfiles, colocava homens bonitos, musculosos, com
ar marcial, que faziam o encanto das mulheres. Na tribuna, durante os discursos,
dispunha de efeitos luminosos de muitas cores, impulsionadas por comutadores
elétricos. Nos momentos de maior vibracao, os sinos das igrejas comecavam a soar.
Hitler sabia que o mesmo assunto, falado pelo mesmo orador, no mesmo ambiente,
tinha efeitos diferentes, conforme as horas do dia. Preferia as tardes, quando a
dorméncia das massas se acentuava. Recebia aulas de declamacgéo e postura de
certo ator provinciano chamado Brasil. Esforcava-se para levar ao méaximo o delirio
da multiddo (TORQUATO, 2010, p. 204).

Na comunicacdo de massa, o delirio € um estado ritmico, que compreende
periodos de tensdo seguidos de estados bruscos de relaxamento. Sobre isso, alias,
h& uma razéo fisiolégica, a tensdo dos ouvintes pode ceder lugar a um cansacgo
nervoso; a palavra usada durante muito tempo e em cadéncia monétona provoca
fadiga e inibicdo. Movimentos, apelos emotivos, gesticulacdo, provocacédo ao
auditério ativam a circulacdo do sangue, mantendo desperta a emotividade.

Hitler usava uma tética aparentemente erratica, entorpecia a massa com um
longo discurso, deixando-a em estado de sonambulismo, mesmo usando uma
gritaria veemente e atordoante. Para ele, ali estava a magica. A sonoléncia podia ser

atingida por uma repeticdo monoétona de excitacdes verbais; da mesma forma, por
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excitacdes de alta intensidade. Depois do entorpecimento, o ditador, de repente,
dava uma parada brusca. A massa despertava como que toada pela expectativa do
que viria a seguir. Hitler voltava com contundéncia redobrada. A multiddo caia em
um estado de paroximo e exaltacéo furiosa. O toxico sonoro dava certo. Trata-se de
uma técnica com certo efeito hipnético que suprime ou diminui, pelo menos
temporariamente, a sensibilidade (TORQUATO, 2010, p.205).

A musica era e ainda €, portanto, um eficaz toxico sonoro, e, na seara politica,
os hinos, os ritmos da moda, recheados de estribilho cativam as pessoas.

A propaganda nazista nao tinha como meta a educacao, mas a indicacao de
fatos as massas. E os reflexos condicionados das massas eram reavivados,
consolidados, por meio da organizacdo de acles diretas, greves, ocupacdes de
fabricas, pilhagens, combates de rua. Portanto, a propaganda dava vazao as acgoes.
No livro de Hitler intitulado Minha Luta, diz-se que escrito por Goebbels, |é-se que “é
necessario baixar o nivel intelectual da propaganda, tanto mais quanto maior for a
massa dos homens que se deseja atingir” (TORQUATO, 2010, p.206).

O exagero era muito comum, a repeticdo dos slogans transformava a mentira
em verdade. Trés mil pessoas eram contadas como dez mil. Hitler chegou a instituir
cursos de propaganda, formando verdadeiras brigadas de choque de propaganda.

O que se observa na propaganda nazista é a utilizacdo de formas e
processos que induzem as massas ao embrutecimento mental e psicolégico. Algo
parecido com as praticas religiosas dos selvagens e de grupamentos misticos. Hitler
tinha a necessidade de lidar com as massas em um nivel inferior, fazia as multidées
mergulharem em estados quase hipnéticos. Dominava as massas pela violéncia
psiquica.

Outra contribuicdo que culminou em reflexos na propaganda politica no Brasil
foi a propaganda fascista. Existem semelhancgas ou coincidéncias entre as agdes de
propaganda politica desenvolvidas por Benito Mussolini®, na Italia, entre os anos
1930 e 1940, e os varios governos brasileiros que o precederam e sucederam.
Campos Salles’, por exemplo, pode ter-se inspirado em Mussolini, ao oferecer

dinheiro a jornais e revistas italianos para se alinharem as suas ideias. Salles iniciou

6 Benito Amilcare Andrea Mussolini (Predappio, 29 de julho de 1883 — Mezzegra, 28 de abril de
1945) foi um politico italiano que liderou o Partido Nacional Fascista e é creditado como sendo uma
das figuras-chave na criacdo do fascismo.

7 Manuel Ferraz de Campos Sales (Campinas, 15 de fevereiro de 1841 — Santos, 28 de junho de
1913) foi um advogado e politico brasileiro, terceiro presidente do estado de Sdo Paulo, de 1896 a
1897 e o quarto presidente da Republica, entre 1898 e 1902.
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no Brasil a prética perversa de oferecer dinheiro, facilitar empréstimos e empregar
jornalistas, para manter a imprensa sob sua tutela (QUEIROZ, 2005, p.63).

Queiroz (2005, p.63) ainda diz que “outra acdo que teve repercussdes no
Brasil foi o pedido do governante italiano para que as mulheres do seu pais
doassem suas aliangas de ouro de casamento para agdes do governo”. No Brasil se
repetiu por duas vezes, uma delas em S&o Paulo quando se rebelou contra o
governo de Getulio Vargas e criou a campanha “Doe ouro para o bem de Sao
Paulo”, para levantar fundos para a Revolucdo Constitucionalista; e depois, em
1964, quando a ditadura civil-militar langou a campanha “Doe ouro para o bem do
Brasil”.

Queiroz (2005, p.66) esclarece que:

As taticas da propaganda fascistas estavam, pois, baseadas nos seguintes
principios: criagdo de um Estado corporativo construido sobre
nacionalismos extremos; base imperialista, com a necessidade de

by

conquistar mais espacos de acdo; preponderéancia de um culto a raga,
expressa no desprezo as demais ragas, como negros, judeus, ciganos e
muculmanos; afastamento dos principios da Igreja Catolica; presenca forte
do lider/caudilho; e, como a¢des no campo da propaganda, a manipulacéo
das massas, demonstracfes de forca e de poder, aplicagdo do terror e
dominio da dialética e da oratéria. Com estes ingredientes, 0 modelo e o
governo avangavam.

Lourival Fontes foi um precursor do moderno marketing politico no Brasil e
provavelmente um dos primeiros profissionais a influir de forma tdo expressiva num
governo. Ele trouxe aquela tatica da propaganda do Mussolini, foi recebido por ele
na Italia e estudou tudo aquilo. Voltou de |4 apaixonado pelo regime fascista,
principalmente em relacdo as propagandas. Isso quer dizer que, inspirado nas
praticas de Campos Salles e incentivador de acfGes que influiram no contexto
brasileiro do inicio do século XX, Benito Mussolini fez seguidores entre nés. Entre 0s
legados histéricos da propaganda politica contemporanea, parece-nos que O0S
exemplos das varias formas de autoritarismo sobrevivem com maior realce perante a
histéria do que propriamente as a¢cdes democraticas mais contagiantes e generosas
(QUEIROZ, 2005, p.71).

Compreende-se, entdo, que a propaganda é e sempre serd uma tentativa de
persuadir a opinido e a conduta da sociedade, de tal modo que as pessoas adotem
uma postura determinada. Nesse sentido, toda propaganda é sempre institucional,

ideoldgica e, ao expressar uma ideologia, manifesta-se politicamente. Nisso, ela nao
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se diferencia em sua aplicagdo, seja em um regime totalitario, seja em um regime
democratico, seja assinada por uma empresa ou por um partido politico.

Entende-se que a propaganda € uma importante ferramenta para se alcancar
0 sucesso na politica, fundamentada na visdo da realidade, da qual o poder e os
meios de comunicacdo de massa selecionam os fatos a serem divulgados. Como
arma politica, € por meio da propagacdo desses fatos que o poder consegue a
adesao dos cidaddos a prépria causa, muitas vezes denominada causa nacional,
como se fosse do interesse de todos os cidadaos. As imagens veiculadas
repetidamente e suplementadas pelos diversos meios de comunicagdo tornam-se
convincentes, persuasivas, por isso, todos se unem em torno delas (MAROSIN,
2010).

E necesséario esclarecer que o poder também esta no cidaddo e que se
espera contar com a melhoria dos padrbes politicos, na hipétese de que uma
parcela acentuada do eleitorado comece a assentar 0s primeiros tijolos de uma
democracia participativa, plugada nos meios eletrénicos. Essa tendéncia é cada vez
maior, face ao fator que a democracia ndo tem cumprido suas promessas, entre
elas, a educacédo para a cidadania, a justica para todos e a seguranca social.
Percebe-se que a democracia representativa atravessa tempos continuados de
crise, com o desvanecimento de partidos e doutrinas, o arrefecimento das bases, o
declinio dos Parlamentos. Nesse sentido, Torquato (2011), expde que “no vazio
entre o universo politico e a esfera social, emergem novos polos de poder, a partir
das entidades de intermediacdo social e, ultimamente, das redes sociais”. Sao
situacdes em crescimento de um assunto que deve ser tratado com cuidado, pois o
autor deixa claro que ainda néo se pode falar em democracia participativa no meio
eletrbnico, sendo que milhares de internautas se valem das redes sociais para
enviar mensagens pessoais, postar fotos, divulgar videos, baixar musicas, instalar
aplicativos, entre outras atividades. Porém, os meios eletrbnicos contribuem com a
capacidade de gerar interacdes dos elos do sistema, principalmente politicos e
eleitores e € preciso acreditar que as redes sociais podem, sim, vir a melhorar os
padrdes da politica brasileira na medida em que seus participantes facam a licao de
casa (TORQUATO, 2011).

Outro autor que colabora para o entendimento de comunicacdo de massa, em
especial sobre midia, poder midiatico e democracia representativa € Jodo Agostinho

de Almeida Santos da Universidade Luso6fona de Humanidades e Tecnologias de
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Lisboa. O autor diz, sem hesitar, que a principal doenca da qual sofre a democracia
representativa € a anemia, sendo esta uma fonte de poder politico eletivo. Nesse
diagnoéstico também faz parte a questdo que muitos analistas consideram um dos
maiores problemas para a anemia: a globalizacdo dos processos econdmicos,
financeiros e de decisdo. Sem abordar as crises financeiras e os problemas da
globalizagédo ou de partido politico, o autor tem a conviccdo que os problemas mais
graves de nossa democracia representativa sdo de ordem institucional, interna,
estrutural, de longa duracdo. O que, entédo, sdo estes fatores de ordem institucional,

estrutural, interna e de longa duracdo? Santos (2013, online) identifica cinco pontos:

1. O primeiro ponto tem a ver com nada menos do que o coracdo da
democracia: o principio eletivo (ndo ha democracia sem eleicbes) e
representacao institucional dos politicos. O poder politico atual é e
apresenta-se como uma poténcia anémica. Porque este poder € muito
fragil, sem forga. Sua forca, nés sabemos, veio da estabilidade, da
legitimidade e eficiéncia do mandato. Esta estabilidade, sabemos também,
foi o reconhecimento de que a "separagdo" entre representantes e
representados, entre "sociedade politica" e "sociedade civil" foi a propria
condicdo da representacao politica.

2. A segunda causa € a expansao excessiva da representacdo e sua Unica
conversdo cénica. Isso ja aconteceu com a velha ideia de representagéo
politica, fundamental para a democracia representativa, e tem acontecido
uma expansdo tdo interna que terminou e constitui como espaco
conceitual, e com isso foi classificada como "confusdo de género" na
historia do pensamento politico.

3. A terceira causa de anemia da politica tem a ver com o conceito de
cidaddo. O processo a que nos referimos pressupde uma mudanca
profunda na parte oposta do sistema, ou seja, o conceito de cidaddo, o
receptor da comunicagdo politica. E uma consequéncia logica da
centralidade politica do espaco de comunicacdo publica que os cidadaos
se tornam publicos, espectador ou consumidor de produtos simbdlicos e
bens culturais.

4. A quarta causa da fraqueza do poder politico tem diretamente a ver com
a concorréncia, fazer os meios de comunicagdo: politica e midiatica
acabam competindo para o0 mesmo mercado.

5. A quinta causa interna de anemia € a forma como as altera¢des dentro
do espaco publico de informacdo sofrem mudancas estruturais na
"sociedade civil*, mudando as rela¢des de poder e trazendo a luz um novo
tipo de poder, o poder diluido, 0 que, na primeira fase sdo apenas noticias
de midia tradicional, acaba sendo confiscado por elites da midia, e na
segunda fase é expressa mais livremente na rede, através de ferramentas
digitais. Hoje os poderes da "sociedade civil" estdo olhando diretamente
para o publico, através da midia, mas agora também através de novos
meios de comunicacao, de rede, de consenso e for¢a, em seguida, exibido
para o poder politico para defender seus interesses.
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O autor explica que, na verdade, esta anemia ndo é o resultado da
manipulagdo da comunicacdo, mas de um processo objetivo. Foi o surgimento, em
primeiro lugar, dos meios de comunicagcdo como um novo espaco publico de
comunicacdo com a propriedade que temos visto, e entdo a sociedade em rede, com
a sua nova logica relacional, produziu tais mudangas importantes em espacos
publicos que objetivamente tem causado uma mutacdo genética nos centros vitais
da democracia representativa: representacdo, mandato e legitimidade. Esta é a
grande mudanca que tem necessidade de se entender, porque explica a famosa
crise de representacdo, a erosao da democracia representativa, anemia e poder
eletivo, além da teoria politica classica, que parecia apenas causa para a politica
partidaria. E essa mutacdo que explica a anemia e a passagem da democracia
representativa. O que acontece é que se tem o surgimento do imaterial como forca
produtiva de forma decisiva para a globalizag&o.

Em segundo lugar, no futuro, a centralidade politica da midia corresponde a
centralidade do novo espaco publico de comunicacdo, o surgimento do subsistema
de comunicacdo e da nova configuracdo do elemento chave do sistema social. A
terceira area estéd em confronto direto entre sistema politico e midia para estabelecer
ndo sé a agenda publica, mas também decisdes politicas. O discurso politico
converge com o discurso da midia e os requisitos para conquistar uma quota de
mercado no universo da "audiéncia". Os "agentes organicos" da politica perdem
autonomia e capacidade de influéncia sobre o sistema social de maneira geral, cada
vez mais dando as novas elites de midia energia para penetracdo no espaco publico
de comunicacéo (SANTOS, 2013).

Meyer e Hinchman (2008, p.56), discorrem que “o subsistema da midia de
massa, diferentemente do da politica, se concentra na atencdo do publico a uma
série limitada de tépicos ou temas, contribuindo assim para a manutencao de uma

padronizagcao em todo o sistema social”:

Do ponto de vista microecondmico, 0 comportamento racional de qualquer
midia, considerada individualmente, é conseguir obter e manter a maior
fatia do mercado possivel entre o seu publico-alvo. Porém, do ponto de
vista privilegiado da midia como um todo, a competicdo entre as empresas
de midia individuais d& origem a uma cornucOpia aparentemente
inexaurivel de produtos relacionados a informagdo e ao entretenimento,
destinados ao publico apenas no sentido de que sdo selecionados de
acordo com a demanda efetiva do publico-alvo que as empresas esperam
atrair. Os produtos que ndo conseguem agradar ao publico-alvo ao qual se
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destinavam podem ser aperfeicoados, se isso valer a pena, ou, caso
contrario, simplesmente retirados de mercado.

No campo politico, os produtos da midia que apresentam reportagens e
informacdes sobre 0 mundo politico devem ter a pretensdo de alcancar os padrbes
da reportagem objetiva, ou seja, o da apresentacao precisa da matéria. Percebe-se
gue a midia tem uma capacidade extremamente limitada de transmitir um relato
abrangente e completo de uma riqueza quase ilimitada de acontecimentos
relacionados a realidade politica e, consequentemente, sempre sera obrigada a
selecionar e escolher quais acontecimentos serdo apresentados e como o serdo. Na
melhor das hipGteses, a selecdo das historias pela midia ira simultaneamente dar
uma atencdo especial aos interesses que ela supbe que seu publico tenha e aos
aspectos exclusivos dos acontecimentos que ela estara noticiando.

O subsistema da midia de massa, diferentemente do da politica, se concentra
na atencdo do publico a uma série limitada de topicos ou temas. A midia se vale de
dois sistemas de filtragem para transformar acontecimentos reais em produtos da
midia. O primeiro filtro regula a selecdo dos acontecimentos ao aplicar um critério de
valoracdo das noticias. Quanto mais esses fatores de aplicarem a um dado
acontecimento, maior sera a expectativa em relacdo a importancia de este
acontecimento ser noticiado e maior a probabilidade de a midia voltar suas atencdes
para ele. A légica dos acontecimentos do mundo real nao influi muito no modo como
a midia aplica essas regras na selecao das matérias a ser divulgadas.

O segundo filtro consiste na aplicacdo de regras de apresentacdo. Essas
regras sdo oriundas dos codigos que regem a representacao teatral e dos discursos
da cultura popular, como a narragéo de histérias, a personificacdo, os conflitos entre
herdis miticos, o drama, os exemplos tipicos de narrativas, os duelos verbais, os
dramas sociais, as acdes com significados simbdlicos, os programas de variedades
e os rituais de veiculacdo de noticias que promovem a integracdo social (MEYER e
HINCHMAN, 2008, p.56).

Esta claro que a logica da midia de massa € profundamente vinculada a sua
estrutura econdmica, principalmente nos meios de comunicacdo de propriedade
privada. Existe também uma tensdo muito grande entre a l6gica da midia e a légica
da politica e entre o presentismo inflexivel inerente ao horizonte temporal da

producdo da midia e o horizonte temporal exigido pelo processo politico. Nesse



38

sentido, ou a midia reduz a politica a alguns momentos de tensdo que supostamente
revelariam alguma novidade, ou ela a ignora completamente, exceto talvez em
alguma rara reportagem em uma midia de pequena circulacdo destinada a um
publico mais exigente.

A comunicacao é tratada como um poder. Mais uma vez fala-se da expressao
de que a imprensa € o quarto poder. O fil6sofo inglés Bertrand Russell disse sobre
poder: “O poder, juntamente com a gléria, permanece como a mais alta aspiracéo e
recompensa do género humano”. Para ele, o poder é a capacidade de fazer com
gue as coisas acontegcam.

Segundo Torquato (2010, p.26), “poder lembra forgca e forga expressa o
conceito de luta, guerra”. Os candidatos utilizam de muitas artimanhas de poder nos
seus discursos. Corriqueiramente, utilizam a metafora econédmica como forma de
cooptar o eleitorado. Demostram conhecimento e poder sobre o assunto, alids, o
discurso politico € um agente poderoso de poder.

Quando se procura apresentar um painel em torno do poder, ndo se pode
deixar de citar o economista norte americano, ex-embaixador na india, que foi
assessor do presidente John Kennedy, professor J. Kenneth Galbraith. Entre seus
livros, esta4 o que descreve o poder, Anatomia do Poder. Ele estabelece a triade do
poder: o poder condigno ou coercitivo, 0 poder compensatério e o0 poder
condicionado. O primeiro é usado para tentar impor preferéncias e usar a forma de
ameaca. Procura demonstrar as consequéncias negativas e desagradaveis, 0s
resultados adversos quando uma pessoa ndo concorda com a linha de
argumentacdo. Ja o poder compensatorio se da por meio de recompensas positivas,
compra de apoio, distribuicdo de cargos, concessdo de contratos publicos,
fisiologismo. O poder compensatério, entre nos, existe desde as antigas capitanias
hereditarias, quando se distribuiam as capitanias a uns poucos eleitos e esta, hoje,
na base do coronelismo, do caciquismo, do ainda presente feudalismo grupal. E o
poder condicionado trabalha com o estoque de convicgdes, persuasao, educacao e
comunicacdo (TORQUATO, 2010, p.29-30).

Ainda como entendimento do processo de midia e poder, conclui-se que a
passagem da sociedade orgéanica para a sociedade da comunicacdo tem vindo a
mudar a natureza da democracia representativa tradicional. Agora, essas mudangas
tém causado, por todas as razdes que se tem visto, a sua anemia. Com a evolugéo

da sociedade, fez novas relagcdes de comunicacdo quando, por um lado, a midia
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perde seu monopodlio da representacdo social da realidade, o seu poder exclusivo e
os cidadaos sédo capazes de estabelecer novas relagbes cognitivas, quer com o
poder politico e com a realidade, poder propor uma nova politica em funcdo das
novas relacdes de comunicacao.

Neste quadro, o poder politico se vé obrigado a mudar as relagbes com os
meios de comunicacdo e adotar uma nova légica nas relagbes com os cidadaos,
substituindo a centralidade do conceito de interesse geral e destruindo as tendéncias
neocorporativistas que foram sobrepostas através dos meios de comunicacdo a
l6gica democratica. O momento de radiodifusdo politica e seus derivados esta
terminando e, com ele, a democracia e o cidaddo podem ganhar um novo estado de

espirito.

1.4. Do marketing politico ao marketing eleitoral

Um importante esclarecimento sobre marketing politico vem de Queiroz
(2005, p.11), que ensina: “o marketing politico € um campo em que, com 0 NOSSO
noviciado na democracia, ainda temos muito que aprender, apesar de ja estarmos
exportando ideias e agdes”.

Queiroz (idem, p.12) ainda ensina a importancia do marketing politico:

O marketing politico, fazendo uma analogia, tem que ser visto como um
guarda-chuva aberto. Trata-se de uma atividade de planejamento
estratégico da qual fazem parte a propaganda ideoldgica (do partido ao
qgual o candidato esta vinculado), a publicidade eleitoral (que s&o as pecas
veiculadas no periodo das eleigbes no radio, na televisdo, nos jornais, em
outdoors e nos inameros brindes que séo oferecidos aos eleitores) e a
imagem publica (que representa a construcdo das varias etapas vividas
pelo candidato na sua trajetéria politica, que pode ter sido iniciada quando
ele ainda era um jovem estudante, no seu centro académico, evoluiu para
uma primeira disputa eleitoral e chegou, por fim a disputa da presidéncia
da republica; nesses anos em que ele participou das campanhas, a
somatoria dos seus esfor¢os representa a sua imagem publica. (grifo
nosso, hoje a distribuicdo de brindes ndo é mais permitida pela
legislacdo eleitoral®).

E importante ressaltar que o conceito de marketing politico difere do conceito

de marketing eleitoral. O primeiro € utilizado na gestdo publica, garantindo a

eficiéncia do uso das ferramentas adequadas para a comunica¢cdo com a populacgéo,

8 TSE, Tribunal Superior Eleitoral. Lei das Eleic6es n° 9.504 de 30 de setembro de 1997. Brasilia,
2014. Disponivel em: http://www.tse.jus.br/legislacao/codigo-eleitoral/lei-das-eleicoes/lei-das-eleicoes-
lei-nb0-9.504-de-30-de-setembro-de-1997
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no que diz respeito a preservacdo da imagem do homem publico e aprovacao
popular das a¢fes sociais implantadas pelos politicos. Enquanto o marketing politico
€ uma ferramenta de manutencdo da popularidade, o marketing eleitoral € uma
ferramenta comunicacional utilizada nos processos eletivos, que tem por premissa o
convencimento do eleitor a decisdo do voto por este ou aquele candidato.

Almeida (2002, p.86) cita a argumentacao de Neusa Gomes sobre a diferenca

entre o marketing politico e o eleitoral:

O marketing politico é uma estratégia permanente de aproximac¢do do
partido e do candidato com o cidaddo em geral, enquanto que o eleitoral é
uma estratégia voltada para o eleitor, com o objetivo de fazer o partido ou
candidato vencer uma determinada elei¢&o. (...) O marketing politico € um
instrumento que pode dar notoriedade a ideologia partidaria, servindo para
pesquisar as necessidades do cidaddo e revitalizar o partido, para
contribuir com o debate entre lideres politicos e sindicais sobre as posturas
do partido, para programar atividades de debate junto a sociedade civil.
Quanto ao marketing eleitoral, destaca que, além de ter o papel de eleger
partidos e candidatos, também pode ajudar para o acumulo de forgcas
destes quando néo € possivel ganhar uma eleigcdo (GOMES, 2000, p.27).

Em 1952, o marketing politico surgiu com o seu formato mais moderno nos
Estados Unidos com o partido dos Republicanos na Campanha do general
Eisenhower mediante contratacdo da agéncia de publicidade BBDO (Batten, Barton,
Durstin e Osborne). O marketing politico esta relacionado com a formacdo da
imagem em longo prazo. E utilizado ndo apenas por politicos, mas também por
qualguer pessoa que deseje projetar-se publicamente. Empresérios, sindicalistas,
apresentadores de televiséo, dirigentes de clubes de futebol séo alguns exemplos.

J& o marketing eleitoral consiste em implantar técnicas de marketing politico e
comunicacdo social integrados, de forma a conquistar a aprovacdo e simpatia da
sociedade, construindo uma imagem do candidato que seja soélida e consiga
transmitir confiabilidade e seguranca a populacéo elevando o seu conceito em nivel
de opinido publica. O marketing eleitoral abrange todas as técnicas de comunicagéo
disponiveis no mercado, iniciando-se por um trabalho de pesquisa e sondagem, que
ird nortear a construcéo da espinha dorsal da comunicacao eleitoral como um todo e
do projeto de marketing politico. O marketing eleitoral preocupa-se, portanto, com a
formacdo da imagem em curto prazo. O fato crucial € o tempo. Assim, os candidatos
precisam desenvolver um trabalho continuo e sistematico de formacdo de imagem,

objetivando aumentar seu poder de influéncia sobre o eleitor na decisdo de voto.
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Portanto, a estratégia para formacdo da imagem positiva do candidato inicia-se no
marketing eleitoral, € sustentada pelo marketing politico, retornando ao marketing
eleitoral. Forma-se, entdo, uma cadeia de construcdo crescente de imagem,
ampliando o espaco politico através da aceitacdo popular, ou seja, a diminuicdo do
indice de rejei¢cdo do candidato (FIGUEIREDO 2000, p.16).

Galindo (2008a, p.7), esclarece que:

O ser politico € um ser aprisionado inicialmente pelas circunstancias da
escolha, aceitacdo, ou rejeicdo e ostracismo no espaco publico. Alias, é
esta a razdo pela qual a pratica politica tem em sua génese o
compromisso com a performance, com a demonstracdo, com a
teatralizagdo e o convencimento junto ao eleitorado no sentido de ser o
escolhido em detrimento de outros, e ter representado de forma
convincente os interesses de seus eleitores.

Entende-se, portanto, que a pratica politica € um exercicio continuo e
essencial na formagcdo das imagens responsaveis pelas percepcfes coletivas.
Segundo Bourdieu (1989, p.186), apud Galindo (2008a, p.7), em politica implica que
o “dizer é fazer”, ou melhor, é fazer crer que se pode fazer o prometido e isso
significa que primeiro se deve dar a conhecer, através da comunicacado, fazendo
posteriormente a reconhecer, junto aos diversos publicos envolvidos. Com isso,
percebe-se, que o marketing politico ndo € e ndo pode restringir-se apenas ao
aspecto comunicacional, ele contempla toda uma forma de gestdo do ambiente
politico, propiciando aos candidatos em periodo de pleitos eleitorais o que Porter
(1986) denomina de “vantagem competitiva”, frente aos demais adversarios que
investem apenas no periodo de elei¢cdes praticando o marketing eleitoral por si s
(GALINDO, 2008a, p.13).

Galindo (2008a, p.14) ainda contribui, afirmando que:

O marketing eleitoreiro assemelha-se a uma acdo promocional, cujo
resultado em curto prazo, implica em um esforco pontual que cessa apés
determinado prazo, entendemos que a contribuicdo do marketing politico
dotar ao partido e aos seus integrantes uma estratégia coerente com sua
proposta e atuacdo, além do carater duradouro, buscando atender ou
agradar seus eleitores que s&o representados.

Da mesma forma, pode-se acrescentar que a contribuicdo do marketing tem
proporcionado um sentido educativo no contexto politico eleitoral. Inclusive

despertando o interesse de alguns poucos politicos que conseguem perceber que a
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contribuicdo do marketing para a area politica confirma-se exatamente pela sua
premissa basica de realizacdo de trocas com satisfacdo para ambos ou todos os
envolvidos no processo, e que em decorréncia desta dinamica as trocas futuras
estariam garantidas, ou seja, o melhor representante, implicaria em representar
sempre (GALINDO, 2008a, p.14).

Sao muitas as contribuicdbes da propaganda para o marketing politico e
eleitoral, vé-se como primordial o uso da propaganda sobre certas zonas moéveis de
opinido. Por isso, compreende-se, que em épocas de crises, a propaganda possa
fazer balancar de um a outro extremo essas massas instaveis.

Esse processo pode ser classificado pela busca da diferenciacdo das marcas
gue sempre passou pelo esforco comunicacional permeado pela persuasdo, com
uma nova dosagem de exageros a cada nova campanha.

Para melhor entender esse processo, Galindo (2005), colabora novamente
esclarecendo que:

Se cabe a propaganda o papel de influenciar os consumidores, devemos
considerar que tal funcdo implica ndo apenas informar sobre aspectos
reais ou imaginarios de um produto, um servico ou uma loja, mas
convencer e persuadi-los, envolvendo um segmento do mercado que tenha
o0 desejo de satisfazer suas necessidades fisicas ou psiquicas por
intermédio do objeto ou servigo. [...] A seducdo ganha uma grande
dimensao nesse contexto, pois, afinal, o ato da persuaséo passa pelo ritual
da seducdo. Isto significa, em um primeiro momento, que, quanto mais
atraente o produto, mais as pessoas desejarao adquiri-lo. Mas, a estética
do produto s6 € percebida através da comunicagcdo, que tem na
propaganda esta possibilidade de tornar todo e qualquer produto o mais
agradavel possivel, como também o préprio andncio se converte numa
realizacdo estética.

Esta claro a importancia da propaganda para o marketing politico e eleitoral,

s

porém, é importante apresentar o que diz Queiroz (2005, p.24), para ensinar a
importancia do marketing politico sob o aspecto cientifico, sendo uma atividade

multidisciplinar, como expde sua abrangéncia, sendo que:

O campo tem interfaces com a administracéo, quando procura sistematizar
e hierarquizar procedimentos a serem adotados por candidatos e/ou
partidos (com a definicho de uma agenda politica pessoal ou a
arrecadacdo de fundos para uma campanha eleitoral); com a psicologia,
guando adota a persuasdo como estratégia de comunicagdo
(transformando candidatos sisudos em sorridentes, dogmaticos em
populares, tristonhos em enfaticos); com a prépria dimensdo politica,
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guando alinha candidatos e partidos em determinadas dimensdes
ideolégicas (tendo que mostrar como candidatos socialistas, liberais ou
social-democratas resolverdo os problemas de emprego, educacdo ou
saude); e, por fim, com a publicidade eleitoral, que envolve a comunicagéo
em diferentes veiculos (tendo que mostrar contetados simbdlicos, slogans,
jingles e discursos que funcionam como marcas registradas de uma
candidatura).

Além de entender a importancia do estudo do marketing politico no campo
multidisciplinar, € possivel perceber a contribuicdo e influéncia que a area teve a

partir da propaganda nazista, como explica Domenach (1963), quando diz que:

Politicos, estadistas e ditadores, de todos os tempos, procuraram estimular
0 apego as suas pessoas e aos seus sistemas de governo. E enorme a
contribuicdo de Hitler & propaganda moderna. Hoje, o mundo sabe a que
ponto chegaram os resultados dessa mecéanica gigantesca. O grande
namero de técnicas e processos introduzidos pelo nazismo em matéria de
propaganda, todavia, subsiste mesmo fora do clima de édio e delirio em
gue desabrocharam e nada pode impedir que, doravante, facam parte do
arsenal da propaganda politica.

Assim, os conceitos hoje conhecidos de marketing comecaram a ser
moldados apos o final da Segunda Guerra Mundial. O marketing politico é ainda
mais recente, e seu desenvolvimento vem ocorrendo concomitantemente com o
desenvolvimento de novas tecnologias de comunicacéo. E, sem dudvidas, um ramo
do marketing comercial. A politica apoderou-se destes conceitos para desenvolver
estratégias para vender seus produtos e engrandecer suas marcas, 0S agentes
politicos e partidos.

Percebe-se entdo, as contribuicdes do nazismo para o tema, uma vez que,
ainda que anterior aos proprios conceitos de marketing, foi efetivamente um regime
politico que soube identificar as necessidades de uma populacdo, criar, vender e
distribuir um ideal. Assim, visualiza-se que tanto o0 movimento nazista quanto a
propaganda politica atual, utilizam-se de todos o0s meios disponiveis de
comunicacdo para cada época, independente de se tratar de ditadura ou
democracia, seguindo a mesma finalidade, influenciar os cidadaos e torna-los mais

préximos de seus objetivos.



44

1.5. A opinid@o publica e a opinido do publico

Para se falar de opinido publica, deve-se falar de esfera publica, esta surge
como uma esfera de identificacdo, de deteccdo e tematizacdo de problemas, cuja
influéncia se deve refletir no posterior tratamento das questbes diversas que,
seguidamente originam 0s processos de decisdo e de produgdo no interior do
sistema politico. Os grupos civicos sdo vistos como atores que procuram modificar a
percepcdo e interpretacdo dos problemas sociais. Percebe-se que um espaco
publico fragmentado €, em si, teatro de esperancas e decepcdes. As exigéncias
politicas com que a midia se confrontam s@o cada vez maiores e contribuem, de
modo decisivo, para equacionar a legitimidade do sistema politico (CORREIA, [s/d]).

Pensando ainda na esfera publica, ela €, ao mesmo tempo, a ocasido e a
condicdo em que se gera a opinido publica. Uma esfera publica destina-se,
negativamente, a proteger os privados da vontade que se manifesta pelo arbitrio,
conforme j& o vimos. Mas a protecdo que nela resulta € meio para alguma outra
coisa a qual positivamente se destina, sendo a sua meta e realizacdo. A esfera
publica é meio para se alcancar uma formacao discursiva da opinido e da vontade
coletivas (HABERMAS, 1992, p.446).

J& o conceito de opinido publica pode ser pensado em duas caracteristicas,
segundo Gomes (2008, p.41):

a) Considerada materialmente € um conjunto de posi¢cfes e disposicoes,
um conjunto de teses. Visto que a discussao publica se processa por meio
e a proposito de argumentos e mediante a consideracdo de matérias e
temas, a opinido publica é o razoavel e possivel consenso material que
nela se estabelece. Opinido publica é consideracdo, modo de ver,
concepcao, convicgdo, posicao.

b) Definida pela sua origem, € um conjunto de concepges resultante do
tirocinio de um publico apto a julgar, da discussao critica na esfera publica.
E, em suma, a opinido nascida do “toma la, da ca” de razbées em publico.

Entende-se entdo que a opinido esta em estreita relacdo com a vontade. A
opinido é a vontade expressa como posicdo obtida numa argumentacao
racionalmente conduzida, é a vontade que se legitima como raz&o. Justamente a
legitimidade racional da opinido publica € também o que a deve tornar normativa
(HABERMAS, 1984, p.102).

Desse modo, a esfera publica, garantindo uma comunicacdo sem

perturbacdes nao-racionais e nao-discursivas, bem como garantindo o uso publico
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da razdo, torna-se ao mesmo tempo, garantia da formag&o democratica da opinido e
da vontade. H& ainda a discussao sobre a esfera privada moderna, reconhecida pela
atividade econbmica, que agora possui relevancia coletiva, publica. Essa esfera
privada moderna é, portanto, por um lado, uma esfera privada autbhoma — a
sociedade civil emancipada pelo Estado; por outro, é uma esfera privada
publicamente relevante, induzida a levar a negociagdo os préprios mecanismos da
negociacdo, que considera que o tirocinio argumentativo dos privados lhe € mais
vantajoso que o arbitrio fundado na reserva por parte do poder estatal. Mas a esfera
privada se assegura enquanto tal, mesmo diante da esfera publica que ela solicita. A
separacéo entre esfera publica e privada implicava que a concorréncia de interesses
privados tinha sido fundamentalmente deixada para ser regulada pelo mercado,
ficando fora da disputa publica de opinides (HABERMAS, 1984, p.221).

E como se caracteriza entdo, a esfera publica contemporanea? Nem todos os
poderes de representacdo assumem tal postura de contemporaneidade. A arte
consiste em conferir ao objeto de interesse privado a aparéncia de um objeto de
interesse publico. Com a diluicdo das fronteiras entre as esferas, ndo ha mais como
pensar a esfera publica politica, por exemplo, como a dimenséo da deciséo apolitica
dos conflitos. A esfera publica passa a funcionar segundo o modelo de mercado,
portanto, da esfera privada, e as mediacdes das pretensdes que ai se apresentam
se tornam literalmente “negociacbes”, barganhas entre forgas e pressdes
representadas nos campos sempre provisorios de forcas em que se envolvem tanto
o aparelho do Estado como os grupos de interesses (GOMES, 2008, p.52).

Habermas (1984, p.252) instrui que “é assim que surgem, por exemplo, tanto
0S negocios da producao cultural quanto do marketing politico, em gque especialistas
em matéria publicitaria, a prescindir das proprias conviccdes, sdo contratados para
vender politica apoliticamente”.

Aqui se estiolam as antigas instancias do debate publico. Os meios de
comunicacdo sdo agora apenas meios de propaganda. As assembleias dos partidos
sdo arranjadas para fins publicitarios. Os debates do Parlamento se estilizam como
shows para a televisédo e para os jornais. O que quer dizer que se espera e se
considera menos a intervencdo de um publico de pessoas privadas que interagem
individualmente e mais um publico de organizagbes ou pessoas privadas
organizadas. Em alguns casos, 0 acesso a esfera publica se conquista por uma

espécie de representacao ou pela representacéo eleitoral ou pela representacéo de
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organizacfes interessadas naquele ambito especifico de discussées (HABERMAS,
1984, p.270).

A nova esfera publica explica-se por essa duplicidade de fenémenos,
paradoxalmente compostos. De um lado, o reconhecimento institucional da
normatividade de uma esfera publica de organizacdes e instancias que estdo acima
dos individuos. De outro, a pratica da esfera publica como instancia de exibicdo
destinada a provocar reconhecimento publico de posicbes e produtos. Percebe-se
agui, um modelo que cabe entdo realizar o convencimento democratico acerca da
validade de uma posicdo sem submeter-se ao debate, comunicagdo ou discusséo
publica sobre os objetos em questédo, simplesmente mediante o uso de estratégias
persuasivas, muito comum no sistema democratico atual (GOMES, 2008, p.56).

Charaudeau (2013, p.121-122) contribui dizendo que:

A opinido é o resultado de uma atividade que consiste em “reunir
elementos heterogéneos e associa-los ou comp6-los segundo a légica do
necessario ou do verossimil’. Ela depende, com efeito, de um calculo de
probabilidade, que leva o sujeito a tomar uma atitude intelectiva de
aceitacdo ou ndo da verossimilhanca. A opinido assemelha-se a crenca,
pelo movimento de ser a favor ou contra, mas dela se distingue pelo
calculo de probabilidade que ndo existe na crenga e que faz com que a
opinido resulte de um julgamento hipotético a respeito de uma posigcéo
favoravel/desfavoravel e ndo sobre um ato de adesé&o/rejeigcdo. Por outro
lado, a opinido ndo deve ser confundida com o conhecimento. Este é
independente do sujeito que sabe; a opinido, ao contrario, revela o ponto
de vista do sujeito a respeito de um saber. A opinido ndo enuncia uma
verdade sobre 0 mundo, ela remete ao sujeito.

Outro autor que explica a formacgéo da opiniao publica a partir do discurso da

midia no sentido publico € Gamson (2011, p.51-52), que esclarece:

Assim, o discurso da midia € um sistema de sentido em si mesmo,
independente de qualquer demanda que alguém possa fazer sobre o efeito
causal na opinido publica. Certos modos de enquadrar questdes adquirem
e perdem o destaque ao longo do tempo, e algumas pressuposicdes sdo
compartilhadas por todos os enquadramentos. O discurso midiatico
nacional, embora seja somente uma parte do discurso publico, € uma boa
representacdo do todo. Precisamos entender o que esse discurso publico
diz sobre uma determinada questdo, uma vez que ele é uma parte central
da realidade em que as pessoas negociam sentido sobre questdes
politicas.

Um dos pioneiros na tentativa de conceituar opinido publica na sociedade

moderna foi Walter Lippmann. O autor (1993) alerta:
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Para o fato de que o mundo moderno é muito vasto e complexo para que
cada um possa aprendé-lo sozinho, de forma independente. Hoje, para se
formar uma opinido sobre qualquer assunto, tem gue, necessariamente
contar com informagdes produzidas e veiculadas por instituicdes e n&o
obtidas exclusivamente por experiéncias individuais, se é que existe
experiéncia exclusivamente pessoal.

Uma pergunta que exige resposta para a formacao da opinido do publico é
qual deve ser o papel da midia em um regime democratico? Mauro Pereira Porto
publicou sua tese de doutorado, onde diz que a midia deve apresentar informacdes
para que os cidaddos possam tomar decisbes consistentes e racionais,
principalmente durante os processos eleitorais. De acordo com este ponto de vista, a
midia afeta o processo politico ao transmitir informacdes de uma forma objetiva e
imparcial ou, de forma contraria, ao manipular e distorcer os fatos. Segundo o autor,
Walter Lippmann foi um dos primeiros observadores contemporaneos a argumentar
gue o governo representativo ndo pode funcionar com sucesso a menos que exista
uma organizagdo independente de peritos para fazer os “fatos invisiveis”
compreensiveis para a massa de individuos que esta a cargo das decisfes. Outros
autores como John Dewey e Schumpeter disseminaram esta importancia (PORTO,
2003, p.67).

Deve-se discutir que os cidadaos possuem limites de capacidade dentro de
um processo democratico. Muitos possuem um nivel consideravel de ignorancia
para promover uma solucdo ao dilema democratico. Existe, de fato, uma
incapacidade das pessoas de compreender assuntos publicos complexos o que
apresenta a necessidade de esclarecimentos de fatos e uma situacao para que haja
a colaboracgéo na formac&o da opinido publica.

Ainda na ciéncia politica, os estudos sobre cultura politica prometiam fornecer
um caminho frutifero para resolver o dilema democratico. Cultura € um conceito que
vai além da definicdo dos processos de cogni¢cdo como atividade de processamento
de informacbes, j& que o0 conceito incorpora a preocupagdo com valores mais
amplos e outras dimensdes avaliativas e afetivas do pensamento humano. Porém, é
preciso entender que o conceito de cultura politica que colabora para a formagéo da
opinido publica estava vinculado ao ideal do cidaddo bem informado desde a sua

origem.
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No seu estudo classico, Almond e Verba (1963) argumentaram que a cultura
politica € usualmente descrita em termos de um modelo “ativista-racional”. Este
modelo pressupfe que os cidaddos sdo ativos, bem informados e racionais na sua
relacdo com a politica, guiados pela razdo e ndo pela emocdo. Neste sentido,
observa-se a midia trabalhando um conceito muito mais de emocao do que de
razao, e o préprio estudo de Porto (2003) apresentou o resultado que o conceito de
cultura esta empobrecido. Cultura politica tende a ser entendida em termos de
“atitudes” simples em relagcéo ao sistema politico e suas instituicbes.

Schudson (1998) corretamente argumenta que “o ideal do cidaddo bem
informado necessita ser modificado”. Todavia, o0 modelo por ele proposto nao
resolve o dilema democratico. Com base em que devem os cidadaos decidir se um
aspecto do meio ambiente merece reacdo ou ndo? O autor propde aprofundamento
neste tema, mas deixa claro que pessoas comuns ndo sao politicas no sentido de
serem altamente interessadas e participantes ativas do processo politico. O autor
ainda esclarece que a necessidade de modificacdo do ideal do cidaddo bem
informado néo significa que a esfera da informacao é irrelevante para a solu¢do do
dilema democratico.

Para conclusdo do tépico, fica claro que para avancar na busca de uma
solucdo para o dilema democréatico, modelos sobre competéncia cidada devem ir
além da esfera da informacéo, incorporando a habilidade das pessoas de interpretar
a realidade e construir significados. Percebe-se que cidaddos com baixos niveis de
informacdo podem tomar decisGes coerentes, mas apenas quando o debate publico
esta relativamente aberto a um amplo leque de interpretacfes sobre a realidade
politica. Pode existir informacgédo abundante na esfera publica sobre um determinado
tema politico importante, mas esse existe um leque restrito de interpretacdes sobre
este tema nas estruturas politicas e comunicacionais, a deliberacdo politica é
restringida de forma perigosa. Por outro lado, se existe uma pluralidade mais ampla
de enquadramentos interpretativos na esfera publica, e particularmente na midia,
mesmo cidaddos com baixos niveis de informagédo podem ter acesso a atalhos que
permitem a eles ou elas desenvolver opinides coerentes sobre assuntos publicos. E
necessario, portanto, de um modelo de competéncia cidadd que possa revisar o
ideal do cidaddo bem informado, indo além da énfase na informacédo e
estabelecendo uma nova énfase nas habilidades interpretativas dos cidadaos
(PORTO, 2003, p.87-88).
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Il. PROPAGANDA ELEITORAL

2.1. Processo eleitoral brasileiro e a legislacéo eleitoral

Segundo o Portal Brasil, do Governo Federal, com base na Constituicao
Federal de 1988, o regime politico do Brasil é fundamentado na democracia. E a
populacdo em geral que escolhe e decide quem governara o Brasil, em uma gestao
de quatro anos. Até entdo e para quem ja esta no cargo, o presidente eleito pode ser
reeleito apenas uma vez e, caso sua gestao de oito anos termine, este ndo pode se
eleger novamente e deve abrir seu espago para os demais candidatos ao cargo.

O sistema presidencialista adotado pelo pais conta com o0s poderes

Executivo, Legislativo e Judiciario:

O primeiro é exercido pelo Presidente da Republica e o segundo, pelo
Parlamento — dividido entre Camara dos Deputados e Senado Federal. O
Poder Judiciario tem a fungé@o de garantir o cumprimento da Constituicdo
Federal e aplicar as leis, julgando determinada situagdo e as pessoas nela
envolvidas (PORTAL BRASIL, 2010, online).

No que diz respeito a organizacao das eleicbes, o primeiro turno ocorre no
primeiro domingo do més de outubro e, caso haja segundo turno — é realizado
apenas em eleicGes para presidente, governador ou prefeito, no caso de municipios
com mais de 200 mil eleitores e acontece no ultimo domingo de outubro.

Os partidos politicos, por sua vez, surgem no pais com a disputa eleitoral
entre duas familias paulistas, as quais formaram os chamados grupos politicos que
rivalizavam suas ideologias e disputavam pelo governo de S&do Paulo. No entanto, a
alcunha de “partido politico” surge somente a partir da Segunda Republica (PORTAL
BRASIL, 2010).

A lei n° 9.504/97, conhecida como “Lei das Eleicdes”, trata, de maneira mais
aprofundada, as condi¢cdes as quais as eleicbes se baseiam e traz em seus artigos
0S aspectos que devem ser seguidos, como por exemplo datas, quais elei¢coes
ocorrem simultaneamente, em quais casos o0 segundo turno é revogado e etc.

Conforme o Art. | da citada lei, além das eleicbes para Presidente da
Republica do primeiro domingo de outubro do ano respectivo, acontecem as
eleicbes para governador de estado, senador, deputado federal, deputado estadual

e deputado distrital. O candidato considerado vencedor € aquele que obtém a
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maioria absoluta dos votos e, dessa forma, ndo sdo considerados como validos os
votos nulos ou em branco. O segundo turno ocorre, entdo, caso nenhum dos
candidatos obtenha a maioria absoluta dos votos e, para isso, a votagao ocorre no
altimo domingo de outubro, somente entre os dois candidatos mais votados. O
candidato eleito € aquele que obtiver a maioria dos votos validos.

Sobre o financiamento das campanhas, é importante ressaltar o Art. 17 da ja
citada lei, que trata da arrecadacédo dos recursos de Campanhas Eleitorais. Segundo
ele, “As despesas da campanha eleitoral serdo realizadas sob a responsabilidade
dos partidos, ou de seus candidatos, e financiadas na forma desta Lei”. No entanto,
os trés artigos seguintes, incluindo seus paragrafos, foram revogados. Restando o
Art. 18, que afirma que os limites gastos em campanha, em cada eleicdo, séo
definidos pelo TSE, com base em parametros definidos em leis.

O Art. 18B instaura que o descumprimento dos limites estabelecidos pelo
TSE, fixados para cada campanha, acarretara no pagamento de multa no valor de
100% da quantia ultrapassada do limite. O Art. 20 informa que “O candidato é
solidariamente responsavel com a pessoa (responsavel pela prestacao de contas do
partido e dos candidatos) indicada na forma do art. 20 desta Lei pela veracidade das
informacdes financeiras e contébeis de sua campanha, devendo ambos assinar a
respectiva prestacao de contas”.

Segundo a lei, no Art. 22, é obrigatdrio que o partido e os candidatos abram
conta bancaria especificamente para registrar e acompanhar e também para
registrar a movimentacgéao financeira da campanha.

No entanto, sabe-se que os partidos conseguem formas clandestinas de
financiamento de campanha, que ndo podem ser detectados visivelmente e
requerem maiores investigacfes para tal, o que ja se sabe que é um problema a ser
resolvido em longo prazo. Esse é o famoso caixa dois, ou seja, 0 que se percebe, é
que, quando ha denuncias, as investigagcbes demoram para retornar algo concreto
para a populacéo ou eleitores, quando retornam. Essa morosidade cria uma imagem
negativa do processo eleitoral e da prépria lei eleitoral.

No que se refere as eleigbes, no entanto, é necessario sempre compreender
a situacao do eleitorado do pais. Apesar de o voto ser um direito e uma obrigacao do
cidadao brasileiro maior de 18 anos, parte da populagéo ndo o faz e ndo chega nem

sequer a se inscrever como eleitora. Conforme Castro (2007, p.352) os individuos
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que ndo se inscrevem como eleitores sdo aqueles pertencentes as camadas mais

marginalizadas da populac&o, conforme mostra a tabela:

Tabela 1: Eleitorado brasileiro (sexo e grau de instrugéo - %) 2015

Grau de Instrugéo Masculino(M) | %M/T Feminino(F) %FIT N&o Informado(N) %N/T | Total(T) %TITT

ANALFABETO 3.453.934 | 47,282 3.843.074 | 52,609 7.978 0,109 7.304.986 5,066
ENSINO FUND. COMPLETO 5.057.562 | 49,379 5.178.791 50,563 5.894 0,058 10.242.247 7,103
ENSINO FUND. INCOMPLETO 21.418.224 | 50,840 20.694.034 | 49,121 16.169 0,038 42.128.427 29,217
ENSINO MEDIO COMPLETO 11.028.929 | 42,630 14.837.008 | 57,349 5.481 0,021 25.871.418 17,942
ENSINO MEDIO INCOMPLETO 12.323.007 | 48,447 14.174.764 | 51,544 2.675 0,010 27.500.446 19,072
LE E ESCREVE 8.251.098 | 50,437 8.046.978 | 49,190 61.035 0,373 16.359.111 11,345
NAO INFORMADO 46.405 | 45,958 51.338 | 50,844 3.229 | 3,198 100.972 0,070
SUPERIOR COMPLETO 3.606.943 | 40,074 5.392.213 | 59,909 1.566 | 0,017 9.000.722 6,242
SUPERIOR INCOMPLETO 2.545.515 | 44,792 3.136.526 | 55,192 877 0,015 5.682.918 3,941
TOTAL(TT) 68.731.617 | 47,667 75.354.726 | 52,260 104.904 0,073 | 144.191.247 | 100,000

Fonte: TSE - http://www.tse.jus.br/eleitor/estatisticas-de-eleitorado/estatistica-do-eleitorado-

por-sexo-e-grau-de-instrucao

Além disso, um indicador de participacdo do eleitorado € o comparecimento
as eleicbes, contrastando com a abstencdo dos votos. Segundo Castro (2007,
p.352), “pode-se afirmar que, no Brasil, 0 comparecimento eleitoral é semelhante ao
de outros paises democraticos em que o voto também é obrigatério: em 1958, 92%
do eleitorado brasileiro apresentaram-se para votar na eleigéo [...] e, em 1986, 95%".

Apesar do comparecimento para a concretizacdo do voto, a diferenca entre o
eleitor brasileiro e os eleitores de outros paises que também funcionam a partir da

democracia estavel é a questado do grau. Castro (2007, p.354):

No Brasil, grande proporcéo do eleitorado tem baixo grau de participacao
politica em outras dimensdes além do voto [...]. Tem, também, baixa
informacdo, interesse e envolvimento politicos, ou baixo grau de
sofisticag&o politica.

Assim, entende-se que grande parte dos eleitores brasileiros ndo é engajada.
Cumpre sua obrigacdo quando chega as urnas, mas nado possui 0 interesse e
envolvimento necessarios para serem considerados politizados. Muitos dos eleitores

nao sabem ou ndo conseguem articular uma justificativa plausivel por um candidato
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e ndo por outro. Normalmente, o individuo se guia pelo partido ou mesmo por uma
empatia ndo ligada a questdes eleitorais com o candidato.

Os eleitores em geral também mostram pouca informacéo politica a respeito
do histérico dos candidatos, sobre as questdes politicas as quais se embasam as
propostas dos candidatos e nem o0 posicionamento destes a respeito de tais
questdes. Na maioria das vezes, as questdes politicas as quais os eleitores mais
citam encontra-se na melhoria da educacao, da saude e da seguranca publica.

No entanto, é dificil encontrar um individuo que tenha comparado as
propostas dos candidatos ou que tenha identificado e considerado as propostas
coerentes. Isso ocorre porgue, muitas vezes, o eleitor esta preso ao partido como se
fosse um time de futebol e a figura do candidato e, por que ndo, ao candidato como
uma marca. As questbes centrais comumente citadas, apesar de conhecidas, nao
sdo exploradas a fundo e as pessoas ndo sabem como ou quando tudo pode
melhorar, apenas esperam um candidato que se proponha a mudar o que néo esta

satisfatério no pais.

2.1.1. Caracteristicas do sistema politico brasileiro

O retorno do governo democrético ocorre a partir de 1985, apdés o
encerramento da ditadura civil-militar que durou 21 anos no pais. A experiéncia
democratica, até os dias de hoje, tem funcionado e a maioria das instituices no
pais, como partidos e imprensa, conseguem exercer suas atividades com liberdade
e os trés poderes ja citados, Executivo, Legislativo e Judiciario agem conforme o
estabelecido democraticamente.

Conforme Carvalho (2007, p.28), apesar dos resultados e do funcionamento
da democracia politica serem ainda insatisfatorios, vistos por uma otica geral, é
necessario que se leve em conta que a pratica democratica ainda é relativamente
recente e, com isto, necessita de tempo para ser aperfeicoada e adaptada as
praticas do pais.

A partir da década de 1930, comeca também a ser instaurada a politica
social. A classe operaria comecava a ser reconhecida e comecou a ser aplicada
uma vasta lei trabalhista, que, em 1943, resultou na Consolidacdo das Leis do
Trabalho, conhecida popularmente como CLT. Com ela, foram criados institutos de

previdéncia e também de aposentadoria.
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As democracias atuais ndo seguem um modelo Unico para escolher a
organizagdo dos governos. Ao contrario, podem ser configuradas em diversos tipos
de sistemas, diante de variacbes nos componentes e também no modo de
combinacgéo escolhido. Tanto no parlamentarismo como no presidencialismo, existe
uma grande variedade de possibilidades de combinagdo. O presidencialismo,
surgido nos Estados Unidos, também tem sido adotado em muitos paises
democraticos, entre eles, os que sairam de ditaduras (CINTRA, 2007, p.35).

O sistema politico brasileiro é organizado em torno do presidencialismo. Ha
caracteristicas especificas que definem esse tipo de organizacdo democratica, entre
elas:

a. HA um presidente, ao mesmo tempo chefe do governo e chefe de
Estado;

b. O presidente é escolhido em elei¢do popular;

c. Seu mandato, bem como o dos parlamentares, é prefixado, néo
podendo o presidente, exceto na hipétese do impeachment, ser demitido
pelo voto parlamentar, nem o Legislativo ser dissolvido pelo presidente;

d. A equipe de governo (0 ministério) é designada pelo presidente e é
responsavel perante ele, ndo perante o Legislativo (CINTRA, 2007, p.37).

Mais especificamente, o tipo de presidencialismo adotado no Brasil é
chamado de presidencialismo de coalizdo e, para ter ganhado uma alcunha
especifica, significa que tem, em seu carater alguma peculiaridade. De acordo com
Abranches (apud Limonge, 2006, online) “o Brasil é o unico pais que, além de
combinar a proporcionalidade, o multipartidarismo e o ‘presidencialismo imperial’,
organiza o Executivo em grandes coalizdes”. E dai, entdo, que surge a ja citada
alcunha.

Apesar de arriscado, os presidentes sdo seduzidos e de certa forma, forcados
a formar coalizGes para assim conseguir estabilizar o governo, mesmo que seu
partido tivesse poder majoritario. Isso porque o método comum de formacdo de
coalizbes nao seria suficiente para sustentar a politica necessaria para dar apoio ao
presidente, ainda porque ha a estratégia do apoio de representantes regionais
apoiando o chefe de Estado.

De acordo com Limonge (online, 2006), o que distingue o presidencialismo da
coalizdo é o critério usado para a formacdo da base parlamentar que apoia ao
presidente, que ndo pode ser totalmente partidaria. “A necessidade de atender ao

critério regional, vale insistir, se deve a heterogeneidade social do pais, ao
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federalismo e ao poder dos governadores”. Assim, conclui-se que a coalizdo é uma
medida paliativa, ndo que da solu¢des ao governo, mas que expressa as barreiras

encontradas pelo presidente eleito ao governar.

2.2. O uso darazédo e da emocéao na propaganda eleitoral

O estudo da razdo e da emocdo no comportamento eleitoral é fundamental
para que se possa entender como os eleitores brasileiros decidem em quem votar.

A ideia de que as emocdes estimulam comportamentos politicos ndo é nova.
Ja na Antiguidade, os oradores sensibilizavam as multiddes utilizando um tipo de
retérica carregada de sentimentos, denominada pathos. No século XV, Maquiavel
(2001) buscou demonstrar aos principes ndo somente a importancia de ser amado
pelos suditos, mas principalmente temé-los. Weber (1991) chamou de carisma a
capacidade de dominacgdo politica por meio de atributos inerentes e excepcionais
que estimulam a adoracdo as liderancas politicas. Mais recentemente, na era da
midia eletrbnica, varios trabalhos emergiram com a intencdo de demonstrar o
impacto dos apelos afetivos inerentes as campanhas politicas (PIMENTEL JUNIOR,
2010, p.517).

Apesar da inegavel importancia das emocgBes dentro da histéria do
pensamento politico, causa estranheza o fato de elas serem relegadas ao segundo
plano na analise empirica da tomada de deciséo. Isso pode ser explicado, tal como
sustenta Marcus (2003), “devido a crenca de que as emogdes sdo antagbnicas a
racionalidade”. Trata-se, segundo esse autor, de uma longa tradicdo normativa
dentro do pensamento ocidental que demoniza os impulsos emotivos e busca
execra-los do mundo politico por conta de seu potencial destrutivo na tomada de
decisfes lucidas, dada a crenca em um papel depreciativo dos sentimentos na
construcéo de decisfes racionais dentro da esfera publica.

N&o obstante essa depreciacdo dos sentimentos, uma consideravel parcela
da psicologia politica vem tratando de analisar de maneira parcimoniosa o impacto
das emocdes dentro do processo de tomada de decisdo. Tal literatura esta
particularmente interessada em entender como as emocdes estao entrelacadas com
a razao e, nesse sentido, compreender de que forma a convergéncia entre esses
dois fatores produz comportamentos politicos. Nessa literatura, portanto, as
emocdes ndo estdo separadas da mente, mas sim constituem um importante arranjo
no processo cognitivo (PIMENTEL JUNIOR, 2010, p.517).
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Baseado na psicologia das emocdes e em aspectos da neurociéncia, 0
modelo de Inteligéncia Afetiva argumenta que o comportamento dos eleitores é
guiado por dois tipos de sistemas emocionais que atuam de maneira independente.
O primeiro deles, o sistema de predisposi¢cdo, engendra sentimentos de entusiasmo,
e o0 segundo, o sistema de vigilancia, engendra sentimentos de ansiedade. Segundo
0 argumento desse modelo, esses sentimentos regulam a motivagao dos eleitores e
servem para indicar quando eles devem manter determinada predisposicdo em votar
em determinado candidato e quando eles devem refletir melhor sobre em quem
votar.

Acredita-se que eleitores mais entusiasmados pelo candidato tendem a
decidir mais cedo em quem votar, enquanto que eleitores mais ansiosos tendem a
decidir mais tardiamente. Além disso, aponta que fatores de curto prazo que geram
ansiedade nos eleitores comprometem sua disposicdo em votar no candidato e
podem fazé-los mudar o voto.

O modelo de Inteligéncia Afetiva tem como pressuposto basico a ideia de que
as emocdes surgem anterior e independentemente da atividade cognitiva. Segundo
Marcus et al (2000), isso ocorre porque “o processamento das informacdes é feito
primeiramente por regides do cérebro ligadas, dentre outras coisas, a ativagdo de
estados emocionais”.

Esse modelo advoga que as emoc¢fes possuem duas dimensdes distintas:
uma dimensdo positiva, denominada entusiasmo, e outra negativa, chamada
ansiedade. Tais emoc¢des ndo possuem apenas uma fungéo avaliativa, no sentido de
que se o sentimento é negativo, as consideracdes cognitivas em relacdo ao objeto
gue engendra tal sentimento também serdo, ou se positivo, que tenderemos a
avaliad-lo melhor.

A funcéo das emocdes dentro desse modelo € um pouco mais complexa: por
um lado, regulam comportamentos rotineiros e, por outro, a atencdo consciente.
Nesse sentido, essa teoria estabelece a existéncia de dois sistemas afetivos
independentes e pré-conscientes que afetam tanto o pensamento quanto o
comportamento humano: o sistema de predisposicdo e o sistema de vigilancia
(MARCUS et al, 2000, p.57).

O sistema de predisposi¢do corresponde a dimenséo afetiva do entusiasmo.
Trata-se de um sistema afetivo que possui duas principais funcdes: engajar os

comportamentos em habitos apreendidos pela memdria procedimental e adquirir
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novas rotinas comportamentais. Nesse sentido, quanto maior o sentimento de
entusiasmo, mais o comportamento corrente é reforgcado. Ao contrario, quando
falhamos ou nossas acfes nao atingem o fim esperado, esse entusiasmo diminui e
tendemos a nos manter complacentes e desinteressados em continuar com dadas
acoes.

J& o sistema de vigilancia corresponde ao sentimento de ansiedade. Ele
busca sondar o ambiente contra ameacas repentinas, gerando esse tipo de
sentimento negativo na medida em que nos defrontamos com elas, e um sentimento
de calma, quando nédo existe ameaca alguma. Este segundo sistema emocional
possui a propriedade de interromper comportamentos rotineiros e orientar a atencao
para 0 objeto que engendra uma resposta afetiva desse sistema (MARCUS et al,
2000, p.57).

Entretanto, tais habitos podem ser interrompidos na medida em que o
sentimento de ansiedade aumenta. Eleitores com alto grau de ansiedade tendem a
deixar suas predisposicfes de lado e passam a comparar os candidatos para decidir
a direcdo de seu voto. A revisdo dos habitos, estimulada pelo sentimento de
ansiedade, aumenta o interesse dos eleitores pelos fatos correntes e, dessa forma,
estimula o aprendizado politico. Eleitores ansiosos tendem a ser mais atentos as
noticias politicas, buscando informacdes que permitam a tomada de decisdo
(PIMENTEL JUNIOR, 2010, p.520).

Em suma, o modelo de Inteligéncia Afetiva estabelece que, quando os
sentimentos sdo de entusiasmo, o0s eleitores tendem a se guiar por suas
predisposicdes. Entretanto, quando a ansiedade aumenta, consideragdes sobre o0s
elementos que engendram tal sentimento sdo levadas a consciéncia e os eleitores
passam a indagar se vale a pena ou ndo continuar a se pautar por seus habitos.

Dessa forma, Marcus et al (2000, p.58) diz:

A principal hipétese do modelo de inteligéncia afetiva € de que o sistema
de vigilancia dita para as pessoas quando elas podem seguramente contar
com as habilidades irrefletidas do sistema de predisposi¢do para iniciar e
manejar habitos regulares de nossas vidas. Ela também dita para as
pessoas quando elas devem deixar seus habitos de lado para engajar em
uma consideracdo mais explicita e atenta da melhor coisa a ser feita.
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Além das técnicas cientificas como a da psicologia aqui discutida, Torquato
(2010, p.173) estabelece que “Ha também fatores indiretos. Amigos influenciam o
voto, convencendo colegas a votar no candidato de sua preferéncia”.

Pensando nas bases racional e emocional, em certos lugares, a base
emocional pode ser maior que a racional. As classes populares tendem a escolher
candidatos em funcdo da emocao, simpatia, amizade. Nessa faixa, situam-se 0s
candidatos cantores, compositores, esportistas, comunicadores de TV e do radio,
cuja visibilidade é grande junto a povo. Séo lideres populares. Em funcdo de sua
profissdo, agarram o eleitor pelo coracdo. J& a base racional influencia o voto de
setores mais esclarecidos, as classes médias e os profissionais liberais. O voto,
nesse caso, € dado por um processo de selecdo racional. O eleitor acaba votando
porque o candidato interpreta melhor seus sentimentos, as propostas para a regiao e
para o estado. Estabelece-se comparacao entre as melhores ideias e o eleitor acaba
acreditando que seu candidato é melhor que o outro, encaixando-se no perfil que
considera mais adequado para o momento. No Brasil, o voto esta se desgarrando do
coracao para subir a cabeca, em consequéncia do aumento da taxa de racionalidade
do eleitorado (TORQUATO, 2010, p.173).

Alvarez (2006, p.173) expde sobre a teoria da Sociedade Inteligente. Segundo
0 autor os meios de comunicacédo através de toda sua evolugéo tém colaborado para
tomada de decisfes inteligentes. Sao suportes para decisdes politicas, inclusive.

Segundo o autor:

Realmente, os media encontram-se na metade de uma radical mudanca
histérica, de uma mudanca de época na qual os modos de fazer politica e
os modos de fazer negécios ddao um salto quantico, respondendo a um
mundo multivariado e complexo e esquecendo receitas e modelos do
passado (ALVAREZ, 2006, p.173).

Alvarez define entdo, esta nova situacdo como Sociedade Inteligente, onde,
equivale, neste contexto, a entender as possibilidades e as capacidades dos meios
de comunicacdo para atuar ou interagir com 0S seus publicos ou a partir dos
publicos com os seus agentes, editores e promotores.

Quando se fala, ainda, em tomada de decis&o racional para o voto, Alvarez
também cita a Inteligéncia Coletiva. Digamos que, quando falamos de sociedade
inteligente, estamos a falar de individuos que se sentem capazes de ser autbnomos,

de tomar as suas proéprias decisfes, a margem do fato de que tais decisbes sejam
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ou ndo as acertadas, segundo, o ponto de vista de outras pessoas e estamos a falar
de individuos que se sentem com preparacao, inteligéncia e vontade, para que
ninguém facilmente os engane, para compreender situacdes dificeis e complexas e
derivar destas aquilo que mais lhes interesse e mais Ihe convenha. A hipotese é a
de que essa sociedade existe, é a sociedade de hoje e é, sobretudo, produto dos
meios de comunicagdo também, claro, tendo muito a evoluir ainda, que deve esta
evolucdo, ser constante (ALVAREZ, 2006, p.174).

O mesmo autor ndo deixa de citar ainda dois outros autores que
disseminaram suas definicdes que possuem sintonia com a inteligéncia coletiva e
influéncia para o voto racional. Um deles, Castells consagrou a ideia de “sociedade-
rede”, como motor de uma sociedade nova chamada “sociedade da informagao”, ou
“sociedade da informatizagdo”, predita também pelo MIT®.

Alvarez (2006, p. 178) ensina sobre a definicdo de Castells:

Essa evolucdo das tecnologias da informacdo e comunicacdo (TIC) vai
provocando mudangas bastante radicais em todos os ambitos da vida: uma
economia nova, organizada em torno da informagdo aberta, da
globalizacdo dos produtos postos a disposi¢cdo do consumidor e mercados
e da interligacdo em rede; uma empresa diferente montada sobre a rede, a
informagcdo como matéria basica, em interligacdo com as instituicbes e
com uma cultura absolutamente diferente do procedimento convencional;
novas formas de trabalho orientadas para operatividade em rede, para a
flexibilidade, para a personalizacédo, para o trabalho em part-time e local,
para a mobilidade, etc.; uma cultura também nova dominada pela
eletrbnica, pela virtualidade, pelo desenvolvimento nas redes da
interatividade e pelo fim dos mercados de massas, a favor da
segmentacao e do individual.

A segunda definicdo é de Pérez (2001), que tem o objetivo similar ao de
Castells (1997), “entender o mundo em que vivemos e fazé-lo entender os demais”.
Parte, no entanto, ndo de uma perspectiva de socidlogo e de investigador social,
mas sim de uma praxis profissional.

Pérez tem sua tese parecida como a de Castells, simples, inteligivel,
aceitavel: a comunicacédo é um dos fatores sociais determinantes e imprescindiveis,

atravées do qual podemos entender a sociedade e podemos influir sobre ela e

9 Instituto de Tecnologia de Massachusetts (em inglés: Massachusetts Institute of Technology - MIT) é
uma universidade privada de pesquisa localizada em Cambridge, Massachusetts, Estados Unidos.
Fundada em 1861, em resposta a crescente industrializacdo dos Estados Unidos, o MIT adotou um
modelo europeu universidade politécnica e salientou a instrugdo laboratorial em ciéncia aplicada e
engenharia.
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transformé-la. Pérez introduz um retoque importante: a comunicacdo de que fala ndo
€ inocente, senao estratégica, chamada por ele de “teoria das partidas”, ou do
“‘jogador coletivo”. Em tese, sédo estratégias aos conflitos complexos de sociedades
plurais e aos conflitos de mercado em sociedades muito competitivas (ALVAREZ,
2006, p. 180).

2.3. Estratégias e poder da propaganda e dos jingles eleitorais

O estudo tem demonstrado que a comunicacdo politica, sobretudo a
propaganda eleitoral em execuc¢do no periodo efetivo de campanha de votos, tem
assumido novas posturas, gerando estratégias de mercado que colha resultados
satisfatorios para partidos e candidatos.

Em um mercado de constante mutacéo, a comunicacao também recebe essa
influéncia. S&o mudancas significativas, sdo novas formas, novas préaticas, novas
possibilidades, mas isto ndo oculta o comunicar com alguém, sobre alguma coisa,
usando algum meio, buscando certo efeito, checando eventuais ruidos e garantindo
retorno.

A partir desse ponto, Galindo (2008b, p.32), apresenta a seguinte situacao:

[...] E com a comunicagéo a servico do marketing ndo seria diferente, a
comunicagcdo mercadoldgica € substituida pela comunicagéo integrada de
marketing, trazendo em seu bojo todas as virtudes de um novo processo,
para enfrentar os novos tempos, afinal os consumidores estdo mudando, a
midia estda mudando, a sociedade estd mudando, as empresas estdo
mudando, as tecnologias estdo em constante estado de mudanca,
logicamente com 0s processos comunicativos que permeiam as relacdes
producdo/consumo nao seria diferente, alids, compreender o papel da
comunicacdo de marketing, significa resgatar a importancia da
comunicagdo para as Instituicdes, para a sociedade e para este novo
mundo.

Nesse contexto, € preciso ter a preocupacdo na gestdo da comunicacao
integrada de marketing, para que a mesma exerca seu poder gerador de resultados.
E preciso uma gestdo Unica do processo comunicacional, para obter credibilidade,
ser atraente e diferente a0 mesmo tempo. A gestdo de todos estes fatores e as
acOes implementadas para esta gestdo tem obrigatoriamente, de seguir uma
integracdo em sua comunicagéo, para que a imagem da marca seja um referencial

Unico na escolha do consumidor.
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Percebe-se entdo, que, com a eficiéncia da comunicagcdo integrada, a
comunicacdo de mercado se caracteriza pela sua capacidade altamente persuasiva,
portanto rica em formas e mecanismos, cujo objetivo final serd sempre alterar o
comportamento do receptor no sentido de promover uma postura favoravel aos
objetivos mercadoldgicos da organizagdo. Portanto, diante desse quadro, temos a
incessante busca pela mudanca efetiva e continua do receptor/consumidor em
relacdo aos produtos e servicos e mesmo da imagem institucional, valendo-se de
todo e qualquer mecanismo (GALINDO, 2002, p.18).

E inegavel nesse contexto, o poder que a propaganda eleitoral possui quando
bem planejada. Campanhas memoraveis enfatizam a afirmagdo, inclusive, a
reeleicdo recente de Dilma Rousseff, &€ dotada de inUmeros fatores de planejamento
comunicacional que comprovam essa eficiéncia. Diante disso, o jingle eleitoral
assume um papel fundamental nesse processo. O jingle € um elemento cativante,
encanta, cria vinculos com o publico e automaticamente gera a repeticao fora das
insercdes tradicionais. Ele € feito em forma de musica com o intuito de vender, o
produto ou a imagem do candidato, no sentido de persuadir o eleitor. Aparentemente
sem grandes pretensdes, mas na realidade repleto delas, comunica conceitos e
provoca emogdes, permitindo que se transmitam valores diversos almejados por sua
audiéncia.

E preciso colocar o consumidor em contato com o produto, com o candidato,
e o jingle tem o objetivo de fazer com que o publico-alvo veja de forma positiva o
consumo do produto em questdo. Para seduzir ele utiliza de fantasia, imaginacgao,
depois uma boa dose de encanto, alegria e a magia que a muasica sempre tem.
Quando utilizado na TV, tem ainda o poder extraordinario de aliar a boa letra, com
uma excelente melodia, mas principalmente, com a imagem, o que chamara ainda
mais a atenc&o do publico.

Outra caracteristica marcante dos jingles € o uso da rima, usada para que o
ouvinte possa memorizar com maior facilidade a letra da propaganda musicada. No
inicio, esse método tinha a intencdo de atingir os analfabetos, j& que outras formas
de propaganda, principalmente a escrita, muito usada na €poca, sO serviam para as
classes mais abastadas. Hoje ndo € muito diferente, eles continuam com o mesmo
padrédo de antigamente, sua evolucéo é grande em producédo, no uso da tecnologia,
roteiros profissionais, porém, com a mesma didatica de persuasao de seus publicos.

Manhanelli (2011, p.46), ensina sobre o significado da palavra jingle:
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E tinido, retinir (barulho do sino), ou seja, 0 som produzido com o intuito de
chamar a atencdo para alguma coisa, com o sino sendo tocado de uma
forma especifica para cada mensagem. A Igreja Catélica desenvolveu
toques de sino adequados a diversas ocasides, enviando, assim,
mensagens a populacdo sobre 0s acontecimentos. Para cada mensagem,
um retinir diferente.

Primeiro nasceram as propagandas comerciais musicadas, depois o jingle.
Manhanelli exp6s que o primeiro registro histérico de uma propaganda comercial
musicada € datada de 1882, final do século XIX e foi para um medicamento
digestivo. O mesmo autor ainda cita, que Villa-Lobos compbés uma mausica
enaltecendo as qualidades do famoso Guarana Antarctica, lancado em 1921. De la
para ca, constatou-se entdo que todos cantavam as can¢fes que se tornavam
famosas ao serem executadas pelo radio. E para valer, os jingles comecarem a ser
veiculados no radio em 1926, como forma de viabilizar financeiramente as
emissoras, até entdo consideradas sem fins lucrativos (MANHANELLI, 2011).

Segundo Sampaio (2003, p.79):

As pessoas ouvem e ndo esquecem. E aquilo que a sabedoria popular
denomina de “chiclete de orelha”. A vantagem dos jingles, em razdo do
formato, € que essas pegas musicais contem, além da mensagem, o clima,
a emogao objetivada e um expressivo poder de “recall”’. O jingle é algo que
fica, uma vez que as pessoas guardam o tema consigo, € muitos anos
depois ainda é lembrado pelos consumidores. Devido o poder de
memoriza¢do que a musica tem, o jingle é uma alternativa de comunicacgéo
poderosa. Sua Unica limitagdo é que, por ser musica e ter que seguir uma
métrica, as vezes ndo se consegue colocar na peca todas as informacdes
desejadas pela campanha publicitaria.

Foi com o radio que os jingles se institucionalizaram, porém, hoje, na politica
por exemplo, ele é muito difundido também pela televisdo, com o apoio da imagem,
que colabora para o tornar mais cativante. Quem ndo se lembra do jingle da
campanha nacional, “Lula L&, brilha uma estrela...” ou da campanha estadual, “Sao
Paulo é Paulo, porque Paulo é trabalhador, Sdo Paulo é Paulo, € Maluf sim senhor”,
de Paulo Maluf?

De acordo com Pacheco (1993) apud Manhanelli (2011, p.62):

E importante sempre lembrar-se da harmonia que deve existir em um
jingle entre a frase musical e a frase falada; tem que haver um casamento
perfeito nesse particular. Segunda coisa importante em um jingle é a
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faciidade de memorizacdo do jingle. Atualmente temos ainda um
problema a ser resolvido na hora de fazer um bom jingle. O jingle nasce
no radio, na década de 1930, e hoje ele ja foi para a TV, entdo nds temos
um fator a mais de complexidade na feitura do jingle: o jingle moderno vai
para a TV necessariamente e prioritariamente, entdo, a todas as
dificuldades de casar o texto publicitario persuasivo e a musica, também
ela publicitaria e persuasiva, nés acrescentamos agora a imagem, que
deve também ser persuasiva.

Nas campanhas eleitorais esse contexto € sempre colocado em pauta. As
equipes estratégicas dos candidatos pensam os jingles como verdadeiras pecas
publicitarias que nasceram para salientar as qualidades de um produto. Os jingles
eleitorais utilizam letras de facil assimilacéo, além de rimas e melodias marcantes.

Cita-se a politica, pois ndo pode falar de jingles isoladamente da histéria do
radio. Desde o seu nascimento, no mundo inteiro, o radio tem caminhado ao lado da
politica. Manhanelli (2011, p.73), lembra “que nos anos 1960, o regime civil-militar
introduziu a obrigatoriedade do horario eleitoral gratuito no radio e na TV, que tem
validade até hoje”.

As musicas politicas encontradas nesse periodo sdo todas, sem excecao,
sétiras, parddias ou musicas de protesto, diferente um pouco do jingle. Se o intuito
do jingle € enaltecer um produto ou um candidato, e se € composto exclusivamente
para isso, ndo podemos considerar musicas de protesto ou satiras contra esse ou

aquele politico como jingles.

2.4. Aimagem do candidato como produto politico

Parte-se do pressuposto de que o marketing politico emprega técnicas de
comunicacdo e exposicdo dos politicos, de maneira semelhante aos recursos
aplicados na exposicdo de produtos de consumo, sendo assim, € essencial manter
atencdo na relevancia que tem uma imagem consistente, assim como no valor
simbolico da marca de um candidato.

Galindo (2012, p.70), deixa claro que:

O marketing contemporaneo encontra-se agora, diante de um consumidor
aparentemente dotado de uma ilimitada capacidade de interferéncia tanto
no consumo, como na construcdo e na desconstrucdo das marcas e
imagens corporativas. Neste sentido, a gestdo da comunicacdo com o
mercado estd em busca de novos padrées de atuacdo e mensuracdo de
sua eficacia.
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O pensamento de Galindo para o mercado de consumo tem total sintonia e
aplicabilidade com a do processo politico eleitoral. Na proposta do autor, a
comunicacdo, sem duvida, € uma producédo simbolica e, como tal, reflete o espirito
da época, pois € concebida para atender a uma transferéncia de
informacdes/significados e sentidos entre os polos comunicadores. Também parece
claro que se trata de uma mensagem envolvente, objetivada e com destinagao
precisa e, portanto, deve sempre partir do universo sociocultural de um
receptor/consumidor, no caso do tema aqui estudado, os eleitores (GALINDO, 2012,
p.70).

Galindo (2012, p.71), ainda colabora refletindo:

Contudo o que é a marca sendo uma producdo simbdlica que s6 tem
sentido a partir de sua visibilidade e compromisso com o imaginario que &
continuamente alimentado pelas organizacbes e pelos publicos de
interesses dessas organizacoes.

Diante dessas colocac0es, fica evidenciado que as mudancas socioculturais,
tecnologicas e econbmicas, sem duvida tem alterado os sistemas de gestdo das
organizagfes sejam eles, nos aspectos administrativos, no plano mercadoldgico e
nas acdes comunicacionais. Isso evidencia, a atencdo que os partidos politicos tém
dado no planejamento dos programas eleitorais de televisdo. A leitura do perfil do
publico tem fundamental importancia no planejamento da comunicacéo eleitoral,
seguindo ainda de poderosos investimentos financeiros.

Sendo assim, Galindo (2012, p.71) expde:

Afinal a interdependéncia entre os fatores externos e internos, tem-se
apresentado ndo mais como uma variavel, mas sim como uma
incorporagdo direta e irreversivel de mutagfes, ou seja, sistémica e em
equilibrio. Os limites entre o interno e o externo, entre o publico e o
privado, apresenta-se esmaecido ou simplesmente inexistente.

O autor quer dizer entdo que o desafio das organizacfes em sua trajetoria no
espaco competitivo esta condicionado a uma pratica continua de monitoramento,
pois o reconhecimento das interferéncias oriundas das diversas ambiéncias que
envolvem e interpenetram por todos 0s espacgos, criam novas circunstancias para 0s

atores participantes, sejam pessoas fisicas ou juridicas, publicas ou privadas, que,
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nessa contemporaneidade, apresentam-se como unidades autdbnomas de
comunicacao e, portanto, de influéncia e poder (GALINDO, 2012, p.97).

Percebe-se assim, uma elevacdo na forma de contato do eleitor com o
contexto socio-politico a partir dos anos 80, um momento demarcado pelo retorno da
democracia, pelo avanco da industrializacdo, da urbanizacdo, da abrangéncia dos
meios de comunicagdo de massa, a prética politica apresenta entdo, reconfigurada a
realidade vigente.

O contato do eleitor com os assuntos do campo politico, ja ndo se fazia
através do engajamento com partidos ou atividades tradicionais. Na mesma década
de 80, o numero de lares que tinha uma televisdo j4 era grande e os eleitores a
utilizavam como principal fonte de informacéao dos assuntos politicos.

Na busca da visibilidade, a atividade politica passou a se munir de
mecanismos de seducéo para obter a atencédo e adeséo do eleitor, entendido por
Bourdieu (1997) como “um consumidor na atual forma do fazer politica”. A utilizacdo
do marketing e da publicidade nas campanhas eleitorais aproximou definitivamente a
politica da chamada publicidade de imagem.

Nas campanhas, os partidos, situados em seu papel secundario, apresentam
suas personalidades, por vezes transfiguradas através do marketing de imagem
para que aparecam da maneira mais adequada aos ideais dos eleitores. Candidatos
nao podem ser apreendidos meramente como mercadorias expostas a venda, mas é
visivel o empreendimento das técnicas da publicidade do mercado de consumo
(BEZERRA e SILVA, 2002, p.2).

Visualiza-se, que em periodos de exaltacdo do mercado, nao é mais possivel
transformar produtos em mercadorias sem recorrer as campanhas de comunicacao.

Carvalho (2004, p.16), destaca ha mensagem publicitéaria trés planos:

O plano identificador, que consiste na prépria identificacdo do género
publicitario, desempenha a funcao classificatéria da mensagem no sentido
da informacé&o. O plano denotativo, seméantico, com as informacdes sobre
0 produto, € objetivo e inteligivel, favorecendo a racionalidade. E o plano
conotativo, empético, com elementos simbolicos e afetivos, é subjetivo,
plural e traz elementos de sobrecarga emocional a nivel inconsciente.

Para a autora, (2004, p.17), o discurso publicitario € um dos instrumentos de

controle social, “pois para bem realizar essa fungao simula igualitarismo, remove da
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estrutura de superficie os indicadores de autoridade e poder; substituindo-os pela

linguagem da seducao”. A autora ainda ensina que iSso ocorre atraves de trés vias:

1. pela via psicolégica — revela a eficacia da publicidade, consiste no
sentido erotico do jogo de palavras, isso ho sentido psicanalitico do termo;
2. pela via antropologica — parte da premissa da irracionalidade do
receptor. O jogo simbdlico dos signos reaviva arquétipos coletivos ocultos
e fundamentais escamoteando a barreira da consciéncia e 3. pela via
sociologica — parte da premissa de que por ndo se dirigir a ninguém em
especial, dirige-se a cada um em particular proporcionando ao mesmo
tempo 0 sentimento de pertencer a um grupo, a uma coletividade dada
pelos frageis lacos entre os habitantes das sociedades industriais
(CARVALHO, 2004, p.17).

Percebe-se, entdo, que a imagem publicitaria infere sobre os desejos dos
consumidores e, no caso, dos eleitores, por meio da seducéo, criando uma visao
fascinada. Instiga o desejo que atua como motivacdo de acdo por parte do
consumidor, muitos mais do que a necessidade real de obter o produto.

Nesse sentido, é preciso haver identificagcdo. O consumidor ou eleitor n&o
quer apenas suprir uma necessidade real, € crucial que o produto também se
adeque a ele. E o que colabora para promover essa identificacdo entre produto e
consumidor é a marca do objeto de consumo. Ela que vai conferir personalidade e
contribuir para que ocorra a identificacdo com o publico.

Para entender melhor, Severiano (2001, p.213), explica que “nela se
conjugam: um estilo, um comportamento, uma atitude, um valor; um desejo, um
conceito, cumplicidade, simpatia ou aversdo, um rosto uma fala, uma identidade,
uma personalidade prépria, um mundo”.

Essa estratégia de seducdo das marcas € tao efeito, que na politica acontece
da mesma forma com partidos e candidatos, alguns eleitores utilizam até do
fanatismo em prol daquela marca politica. A marca transfere personalidade a quem
dela se apropria, trata-se de um encontro de desejos, de uma cumplicidade entre o
consumidor e sua marca. Esta relacdo muitas vezes resulta em fidelidade a uma
determinada marca, um resultado implicito no paradoxo de uma relacdo que ao
mesmo tempo em que causa identificacdo, sugere também a possibilidade de
diferenciacéo. O poder da publicidade da imagem e da marca € o da aparéncia e no
intento de mostrar o melhor, o mais eficiente, por vezes esta aparéncia promete
mais do que € possivel proporcionar. O que ratifica a relacdo subjetiva do
consumidor com a marca (BEZERRA e SILVA, 2002, p.3).
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A utilizacdo da estratégia de comunicag¢do pela imagem, da linguagem da
seducdo das mensagens publicitarias do mercado de consumo é aplicada desde a
década de 80, de maneira particular na comunicacéo politica. Por isso € possivel
presenciar que, assim como ocorre a concorréncia de marcas dos produtos,
acontece 0 jogo de estratégias politicas numa concorréncia democratica através da
construcdo de imagens e de marcas de candidatos num verdadeiro mercado politico.

Neste sentido, o eleitor assume um lugar de consumidor de imagens que
seduzem por meio da subjetividade, além de provocar e emocionar. O discurso
politico segue a tendéncia do discurso publicitario, impetrando o elo de identificagdo
com o eleitor através do apelo emocional. Entra em declinio a atividade politica
tradicional, o engajamento direto através de partidos e entra em cena as
personalidades, as estrelas de um verdadeiro show da politica de imagem.

Com isso, visualiza-se que a espetacularizacdo da politica constitui um
fenbmeno intrinsecamente ligado a televisdo e a estética, racionalmente produzido
para a exposicdo e divulgacdo midiatica. O eleitor busca a diferenca nas
personalidades politicas, através de posturas diferenciadas e das caracteristicas
pessoais dos candidatos. Nesse momento, o eleitor conquista um novo perfil, de um
cidaddo consumidor, mais subjetivo e emocional, menos consciente de suas
escolhas racionais, principalmente no campo da politica. Assim como ele se encanta
por um artista, um masico, entre outros do entretenimento. Debord (1997, p.9),

contribui dizendo:

O espetaculo, compreendido na sua totalidade, é simultaneamente o
resultado e o projeto do modo de producdo existente. Ele ndo € um
complemento ao mundo real, um adereco decorativo. E 0 coracdo da
irrealidade da sociedade real. Sob todas as suas formas particulares de
informacdo ou propaganda, publicidade ou consumo direto do
entretenimento, o0 espetaculo constitui 0 modelo presente da vida
socialmente dominante. [...] Onde o mundo real se converte em simples
imagens, estas simples imagens tornam-se seres reais e motivagdes
eficientes tipicas de um comportamento hipnético. O espetaculo, como
tendéncia para fazer ver por diferentes mediagdes especializadas o mundo
gue j& ndo é diretamente apreensivel, encontra normalmente na visdo o
sentido humano privilegiado que noutras épocas foi o tato; a visdo, o
sentido mais abstrato, e o mais mistificavel, corresponde a abstragcéo
generalizada da sociedade atual. Mas o espetaculo ndo é identificavel ao
simples olhar, mesmo combinado com o ouvido. Ele é o que escapa a
atividade dos homens, a reconsideracdo e a correcdo da sua obra. E o
contrdrio do dialogo. Em toda a parte onde ha representagcdo
independente, o espetéculo reconstitui-se.
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Assim, esse cidadao eleitor € exposto a um nimero altissimo de informacdes
cotidianamente através da midia. E para que o consumidor-eleitor possa ser
atingido, a mensagem politica deve ser atrativa para capturar a atencdo antes que
ele mude de canal ou desligue a televisdo. Aqui a pratica politica passa a adquirir
caracteristicas do entretenimento, por vezes assimilando o formato da programacéao
televisiva.

Segundo Bezerra e Silva (2002, p.5):

Para se fazer visivel, ganhar destaque em meio a fluidez e velocidade de
informagbes, uma personalidade politica precisa ter uma imagem
estrategicamente construida, que seja marcante. Em detrimento da
persuasdo racional utilizada na politica tradicional, entra em cena a
linguagem da seducgdo, as imagens que fascinam que convencem pela
estética, pela dramaticidade, pela emogéo e encantamento. As estratégias
de seducao articuladas na construcdo da imagem politica buscam o
entretenimento, o novo, o extraordinario, o ludico, o espetacular, através
da manipulacéo de efeitos sonoros, de jogo de imagens. Os programas de
mensagens politicas trazem cada vez mais novas formas de enunciacao,
como o préprio formato de programas de auditério ou de telejornais, com
entrevistas, reportagens, o uso de videoclipes, vinhetas, participagdo de
artistas do universo da musica e das grandes emissoras de televisao.

Além das imagens que encantam, as demais mensagens apresentam-se
também impregnadas. Como por exemplo da comunicacdo retdrica do discurso
politico ideoldgico dos palanques, do contato do lider patriarcal com o povo, do
acumulo de capital simbdlico através da pratica tradicional da politica, de fortes
conteudos simbdlicos que transmitem sentido emocional, afetivo e figurativo para
produtos ou pessoas por elas promovidas.

Bezerra e Silva (2002, p.6), assertivamente ainda expode:

E fato que os programas eleitorais enfatizam o embate de imagens em
detrimento do discurso programatico, da circulacdo de ideias e ideais,
mesmo quando isso ocorre, ou seja, em momentos de definicdo e
exposicdo de propostas de governo, estas sdo apresentadas a partir de
construcdes simbdlicas, de ligacbes entre as ideias praticas e os desejos
inconscientes. Como é comum uma proposta que poderia apresentar uma
linguagem de apelo tipicamente pragmético ser substituida por uma de
cunho emocional, ou um tipo de apelo estritamente politico, que, por
exemplo, exibe a miséria e acaba mostrando uma solugéo abstrata, sem
oferecer ao eleitor uma base real para fazer qualquer inferéncia, apenas
votar no candidato para que o problema seja solucionado.



68

A propaganda eleitoral entdo, € assim orientada, para a busca de um contrato
de adesé&o. Essa conquista implica em um jogo de persuaséo eficiente que passa a
regular a imagem publica dos candidatos.

E nas eleicbes majoritarias, como é o caso da eleicdo presidencial analisada
neste estudo, essa teoria aparece de forma mais expressiva. A imagem politica pode
ser comparada aos roétulos que revestem os produtos, a imagem de candidatos a
presidéncia da republica sdo apresentadas com uma pretensa identidade
diferenciada que pode indicar tradicdo ou quebra dessa tradicdo e indicador do
novo. Por esses candidatos, atraves de ferramentas mercadologicas séo
apresentadas imagens de qualidade, competéncia administrativa, ou outros atributos
gue se mostrem necessarios para aquele personagem de acordo com as pesquisas
de opinido e da analise conjuntural dos problemas sociais em evidéncia.

O candidato passa entao, pelo processo planejado da constru¢do do perfil de
um personagem, posto a exposicdo na esfera publica com a finalidade de conquistar
a adesdo dos destinatarios — eleitores — em meio a disputa de sentidos e ofertas
simbolicas dos concorrentes.

Bezerra e Silva (2002, p.8), apresentam alguns acontecimentos inesperados

0s quais deve-se ter atencdo na propaganda politica:

Uma vez estabelecida, a imagem marca de um personagem politico, se faz
necessario, uma realimentacdo desta a fim de garantir a continuidade
desta marca, mas € preciso contar ainda com acontecimentos inesperados
com o fator surpresa, o imponderavel, que pode desestabilizar uma
imagem marca. Um fator que pode causar danos ao sucesso de uma
imagem é o ato falho do proprio portador da imagem marca, que em seu
discurso, por determinado motivo, através de palavras, comportamento ou
gestos, pode comprometer a imagem criada. Outro fator é exatamente as
mutag¢des nos cenarios de representacdo da politica. Os temas agendados
pela midia podem neutralizar ou validar a imagem de um candidato. Existe
ainda o fator relacionado as manobras dos opositores que atuam como
contra faces das imagens marca.

Um alerta ainda necessario, que merece atencao particular é o cenario de
representacdo vigente, os enquadramentos dados pela midia a determinados temas
expostos ao debate publico. As propostas e o discurso do candidato devem estar em
sintonia e mesmo tempo dominar a cena de discussao publica.

O sucesso de um politico, na sociedade contemporanea depende diretamente

da visibilidade publica e repercusséao positiva de sua imagem no cenario publico. Na
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pratica do marketing politico, toda e qualquer mensagem precisa ser
meticulosamente planejada. Isso se estende também ao discurso: desde as palavras
escolhidas, como também seu tom, os gestos, a linguagem corporal e expressao
facial do candidato.

E evidente que em periodos de disputas eleitorais, até mesmo a escolha dos
candidatos é direcionada de acordo com fatores de carater publicitario, além de
capacidade administrativa, experiéncia politica, os partidos tomam como referéncia
também atributos pessoais, como o carisma e identificacdo popular na indicacéo de

seus candidatos, da mesma forma que os eleitores fazem suas escolhas politicas.

2.5. As pesquisas eleitorais e sua importancia no contexto eleitoral
brasileiro

Pensar em campanhas eleitorais € pensar em pesquisas de opinido publica
ou pesquisas eleitorais. Ndo h& candidato importante que, no decorrer da
campanha, ndo faca referéncia a algum levantamento, seja para mostrar suas
chances — quando se esta na frente ou em ascensdo — seja para criticar os
resultados, quando se amarga os piores lugares. Ndo seria uma ma definicdo para
as eleicbes modernas: aquelas onde o politico tem um olho no eleitor e outro nos
resultados da pesquisa.

E preciso evidenciar que, criou-se na midia e na sociedade em geral um
grande interesse pelas pesquisas eleitorais. Segundo Figueiredo (1994, p.118), “a
eleicdo presidencial de 1994 é considerada um marco no uso e divulgacdo de
pesquisas eleitorais”. De |a para ca, esse assunto sempre esta em evidéncia a cada
pleito eleitoral.

Segundo este autor, naguele momento, aumentou-se a curiosidade sobre as
técnicas e metodologias das pesquisas eleitorais, inclusive, o jornal Folha de S.
Paulo passou a publicar uma coluna chamada “o numero do dia”, onde os jornalistas
José Roberto de Toledo e Andrew Greenlees, analisando de modo mais sofisticado
as pesquisas, assinalavam as variagdes que mais lhe chamavam a atengcdo. Com
isso, 0s leitores entravam com outras nuances nas pesquisas, além das
estratificacdes e comentarios convencionais.

Para melhor entendimento, Figueiredo (1994, p.118) ainda contribui:
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O fato é que levantamentos de intencdo e motivacao de voto passaram a
fazer parte integrante das campanhas eleitorais modernas. Tanto é assim
gue é dificil imaginar como seria uma elei¢do caso eles ndo existissem. O
gue aconteceria, por exemplo, se um determinado candidato a presidéncia
da Republica aumentasse subitamente seus indices de intencdo de voto —
e ninguém ficasse sabendo? Ou, por outra, se apenas 0s candidatos e seu
“staff” tivessem a informagao? Fica complicado pensar numa campanha
onde tudo acontecesse, por assim dizer, no escuro. Hoje, a pesquisa €&
uma fonte de informacdo para o eleitor como qualquer outra e esta
demonstrado que a influéncia de sua divulgacéo sobre o eleitorado é muito
relativa.

E evidente que os candidatos & presidéncia, ao se posicionarem diante de
seus eleitores, tentam, em alguma medida, atingir a racionalidade que define o voto
deles, eleitores. Grosso modo, é possivel afirmar que, num determinado momento, o
eleitorado tem um conjunto de preocupacdes e anseios que sao captados nas
pesquisas de opinido, o candidato que melhor se posicionar em relagcdo a essas
preocupaclOes e a esses anseios, passando para a sociedade a ideia de que vai
resolver os problemas e satisfazer as expectativas, sem entrar em contradicdo com
0 seu passado, tem mais chances de ganhar a eleicdo (FIGUEIREDO, 1994, p.132).

Outro autor que colabora com o0 assunto das pesquisas eleitorais é Torquato
(2010, p.197), que as apresenta “como um termdbmetro da campanha. S&o
necessarias antes da campanha, no meio e na etapa final”.

As orientacfes sdo que na fase pré-eleitoral sua finalidade é a de aferir os
comportamentos sociais, as demandas, expectativas e reivindicagbes. Servem para
embasar o discurso do candidato e, ainda, para aferir as primeiras intencdes de
voto. A medida que a campanha vai se desenvolvendo, as pesquisas vao servindo
para monitora-la dando indicacdes sobre as mudancas de comportamento e vontade
dos eleitores, as diferencas de posicionamento entre as classes sociais, a situacao
nas regides, nos bairros e nas cidades.

E importante que as campanhas contem com duas estruturas de pesquisa,
sendo uma interna, que serve para monitorar o dia a dia. Trata-se de uma excelente
ferramenta de trabalho. A segunda estrutura, externa, € feita por instituto de
pesquisa de renome, pode fazer pesquisas a serem veiculadas na midia — seguindo
a legislacéo eleitoral — se isso for conveniente a campanha. Dependendo da posicao
no quesito intencdo de voto, a pesquisa podera ajudar a estratégia de marketing.

A metodologia de pesquisa mais utilizada é a quantitativa, por questées como

tempo de execucdo, facilidade de tabulacdo e custo de aplicacdo. Além do mais, é
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facilmente compreendida na divulgacdo nos meios de comunicacdo. O resultado
apresentado através de porcentagens facilita a leitura e colabora para a execucgéo
de novos estudos em certo periodo de tempo para que se realize analises
evolutivas.

Porém, além das pesquisas quantitativas, Torquato (2010, p.197), apresenta
que a pesquisa qualitativa também merece destaque:

Que serve para a interpretacdo e melhor compreensdo do sentimento
social. A pesquisa qualitativa mergulha na mente do eleitor, buscando
razbes mais intimas, os fendmenos que agem e interagem nas tomadas de
decisbes. Essa modalidade acaba fornecendo os cenérios mentais — as
frases mais contundentes, as palavras-chave do momento, as criticas, as
sugestdes, 0s anseios, as expectativas da populacdo. Trata-se de um tipo
de pesquisa geralmente estruturado por consultorias externas para uso
rotineiro na campanha. Geralmente, faz-se uma ampla pesquisa qualitativa
antes de se iniciar a campanha. E peca fundamental para o planejamento.
Ha, ainda, a linha de pesquisa desenvolvida pelo telemarketing, com a
finalidade de oferecer panos de fundo sobre a campanha eleitoral na TV e
no radio, ouvir as propostas do candidato e as dos adversarios, as
demandas sociais mais imediatas etc.

A pesquisa, portanto, age como um termOmetro que, a cada ciclo de
campanha, deve ser acionado para medir a posicdo do candidato. Quanto a
divulgacdo de pesquisas feitas por grandes institutos e veiculadas periodicamente,
h& de se reconhecer seu impacto nas campanhas. Elas realmente afetam o animo
de grupos de eleitores e podem até abater as equipes internas. Mas precisam ser
consideradas como mecanismos de afericdio de um momento. O candidato e os
assessores ndo devem desanimar com pesquisas negativas. Ha candidaturas que
nascem do zero e ganham campanhas.

Segundo Brickmann (1998, p.33) apud Manhanelli (2011, p.32):

A pesquisa é um instrumento decisivo na vida de qualquer candidato. Para
comecar, sera preciso realizar duas boas pesquisas: uma quantitativa
(para indicar que porcentagem do eleitorado efetivamente o conhece,
guantos tém a intencdo de votar nele, como se divide sua base); outra
gualitativa, que indica quais sdo, para o eleitorado, suas qualidades e seus
defeitos, pontos positivos e negativos. A partir de uma boa andlise desta
pesquisa, surgird a estratégia da campanha.

Estes autores confirmam que a pesquisa €, para a campanha eleitoral, como

a bussola para quem precisa achar um caminho. Ela mostra o norte e indica os
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caminhos a serem percorridos. As pesquisas ndo se prestam apenas a mostrar
quem esté na frente na corrida eleitoral, esse é somente um dos pontos detectados
por elas. As informacdes fornecidas pelas pesquisas servem para direcionar todas
as estratégias de campanha.

A pesquisa quantitativa costuma ser alardeada pelos candidatos que estdo na
frente e desprezada por quem esta atrds. A imprensa em geral faz manchetes
citando apenas os numeros frios relativos a quem estad na lideranca e aos outros
candidatos. E importante ressaltar que, as pesquisas mostram o momento. Elas
valem para o dia em que a coleta de dados é realizada. NUmeros em campanhas
eleitorais podem ser mudados em 24 horas e ha varios casos que comprovam iSso
(MANHANELLLI, 2011, p.32).

Quando se fala da divulgacdo das pesquisas quantitativas, ndo se deve
considerar apenas aos numeros absolutos da pesquisa. Eles devem ser lidos
apenas como tendéncias, e ndo como verdade absoluta. A pesquisa traz muitas
informacdes, indo além dos numeros. Um bom questionario, um trabalho de campo
supervisionado, uma boa tabulacdo, cruzamentos e desdobramentos corretos e,
principalmente, uma boa analise e leitura dos dados podem trazer grandes
contribuicdes a campanha eleitoral, tornando possivel a mudanca da situacédo
(MANHANELLI, 2011, p.33).

Além dos detalhes apresentados, o planejamento da pesquisa é uma etapa
inicial e de suma importancia. Muitos acreditam que basta definir entre uma
pesquisa qualitativa ou quantitativa. Mas outros fatores como o planejamento da
amostra faz toda a diferenca. A amostra da pesquisa quantitativa deve seguir 0
universo da pesquisa e ela tem total sintonia com a margem de erro e o intervalo de
confianca. Quanto maior a margem de erro, menor é a amostra. Quanto maior a
amostra, menor é a margem de erro. Os institutos de pesquisa costumam trabalhar
com uma margem de erro entre 2% e 7%.

E importante lembrar que a amostra definida corretamente colabora para que
o resultado da pesquisa quantitativa seja representativo, ou seja, aquela pequena
amostra representa o que pensa todo o universo da populagéo ou publico-alvo.

Fatores como Sexo (Género), Faixa Etaria, Grau de Instrucdo e Renda
Familiar devem ser utilizados como critério de corte para a selecdo da amostra e

posteriormente para o cruzamento dos resultados. Quer dizer que o célculo da
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amostra e a coleta de campo deve seguir o perfil exato da populagéo, neste caso, de
eleitores, para que o resultado represente a realidade.

No inicio deste capitulo foi possivel observar a baixa escolaridade do eleitor
brasileiro na tabela que distribui os eleitores por sexo e grau de instrucdo. Veja a
seguir a distribuicdo dos eleitores por sexo e faixa etaria, segundo o cadastro dos
eleitores no Tribunal Superior Eleitoral - TSE. Este € um dos critérios de corte e

selecdo da amostra mais utilizado como perfil populacional na pesquisa.

Tabela 2: Eleitorado brasileiro (sexo e faixa etéaria - %) 2015

Faixa Etaria Masculino(M) | %M/T Feminino(F) %F/IT Na&o Informado(N) %N/T | Total(T) %T/TT

INVALIDA 2.080 | 48,060 2.247 | 51,920 1| 0,020 4.328 0,000
16 ANOS 219.114 | 48,810 229.811 | 51,190 0 | 0,000 448.925 0,310
17 ANOS 489.948 | 48,130 528.014 | 51,870 0 | 0,000 1.017.962 0,710
18 A 20 ANOS 4.038.763 | 49,320 4.149.391 | 50,680 0 | 0,000 8.188.154 5,680
21 A 24 ANOS 6.226.565 | 49,300 6.402.830 | 50,700 0 | 0,000 12.629.395 8,760
25 A 34 ANOS 15.887.798 | 48,510 16.863.070 | 51,490 0 | 0,000 32.750.868 22,710
35 A 44 ANOS 13.909.227 | 47,950 15.099.407 | 52,050 1.267 | 0,000 29.009.901 20,120
45 A 59 ANOS 16.339.330 | 47,310 18.155.875 | 52,570 44137 | 0,130 34.539.342 23,950
60 A 69 ANOS 6.548.809 | 46,210 7.597.292 | 53,610 26.593 | 0,190 14.172.694 9,830
70 A79 ANOS 3.264.431 | 44,530 4.048.823 | 55,230 17.487 0,240 7.330.741 5,080
SUPERIOR A 79 ANOS 1.805.552 | 44,050 2.277.966 | 55,570 15.419 0,380 4.098.937 2,840
TOTAL(TT) 68.731.617 | 47,670 75.354.726 | 52,260 104.904 0,070 | 144.191.247 | 100,000

Fonte: TSE - http://www.tse.jus.br/eleitor/estatisticas-de-eleitorado/estatistica-do-eleitorado-

por-sexo-e-faixa-etaria

Manhanelli (2001, p.33) ainda contribui dizendo que “as pesquisas
guantitativas costumam trazer uma série de informacdes que, quando corretamente
analisadas, podem ajudar bastante na montagem ou correcdo de uma estratégia de
marketing eleitoral”.

Com a pesquisa quantitativa é possivel analisar cada momento da disputa.
Esta precisa ser examinada por pessoas especializadas no assunto, com
sensibilidade para separar o que € transitorio daquilo que é importante e essencial.

Ja a pesquisa qualitativa revela emocdes e sentimentos do eleitorado. Pode-
se dizer que a pesquisa quantitativa € a razdo, enquanto a pesquisa gualitativa é a

emocao, ja que da aos participantes a oportunidade de demonstrar todos os seus
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sentimentos por meio das diversas formas de expressdo — emog¢ao na voz, no
semblante, postura de convic¢cdo ou duvida, gestual etc. (MANHANELLI, 2011,
p.33).

A maneira mais adequada de aplicacdo da pesquisa qualitativa é através dos
chamados grupos focais ou grupos de discussdo, através dos quais é possivel
mensurar as motivagdes mais profundas do eleitorado, a imagem ideal do futuro
governante, os problemas que mais afetam a populacéo, os valores mais presentes
entre os eleitores e assim por diante. E comum neste modelo de levantamento de
informacgdes reunir de oito a doze participantes em cada sesséo. Nada impede de se
realizar varias sessées. O critério de selecdo dos participantes segue 0s objetivos
propostos. E elaborado um roteiro prévio que sera administrado por um mediador,
amparado por assessores de formacfes e especializacdes diversas que ficam fora
da sala, porém acompanhando toda a discusséao.

Dessa forma, é necessario manter a atencdo na funcdo primordial da
pesquisa, seja ela quantitativa ou qualitativa. O objetivo é apurar e extrair o que se
passa na cabeca do eleitor quanto as suas necessidades maiores e também as
menores, mais rotineiras. Esses dados serdo muito utilizados também nos discursos
eleitorais.

Quando se fala em entender o que se passa na mente do eleitor, é preciso
esclarecer que cada segmento social tem algumas demandas muito parecidas e
outras bem diferentes. Torquato (2014, p.44) diz que “a classe A tem gosto e
atitudes diferentes da classe B. Enfim, o importante é extrair das classes A, B, C,D e
E 0 que se passa em seu sistema cognitivo, em seu pensamento”.

E fato que o eleitor é uma verdadeira caixa-preta. Embora seja dificil descobrir
0 que se passa na sua cabeca, € possivel avaliar os mecanismos de cognicdo de
pensamento, como ele decide, para onde vai, que estimulos sdo mais influentes. O
proprio candidato representa um estimulo. Se aparece um candidato apressado,
com cinco segundos de tempo de televisdo, para “vomitar’ coisas sem nexo e
terminar com “Meu nome é fulano de tal”, isso ndo entra na cabeca do eleitor.

Em eleicdes diversas surgem os candidatos emblematicos, que ficam
marcados por caracteristicas pessoais, porém, sem estratégia ou com pouco poder
de convencimento. Geralmente estes candidatos nem entram na disputa com

chances reais de vitéria. Tanto € que para a andlise deste estudo, considera-se
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somente os trés principais candidatos a presidéncia da republica no Brasil em 2014,
Dilma Rousseff, Aécio Neves e Marina Silva.

Essas campanhas, consideradas melhor estruturadas, utilizam fortemente das
pesquisas para levantamento de dados confidveis que colaboram para a formacéao
estratégica da comunicacao politica e da propaganda eleitoral. Utilizam a divulgacéo
da pesquisa como um fator determinante para o crescimento de vossas campanhas
e persuasao ao voto.

Entretanto, é preciso utilizar recursos de pesquisas que oferecam um quadro
claro ao candidato, parametros para que ele possa estabelecer sua estratégia, seu
discurso. Torquato (2014, p.45) ensina, entre outros elementos, que a pesquisa deve

mapear:

Cenario: onde o candidato vai buscar votos; em que ambiente ele se
apresenta, que motivagbes do voto vai encontrar? A moldura ambiental
ajuda a definir o estilo, a identidade, os estimulos que servirdo para atrair a
atencao eleitor.

Comunicacdo: prospectar os canais que tém mais influéncia sobre o
eleitor, aqueles que mexerdo com seus sentimentos. Tanto a comunicagao
bem-feita quanto a malfeita chamam a atencéo, atingindo com impacto a
atencao do eleitorado ou ndo provocando nenhuma comocgéo.

Custos: tentativa de projetar as despesas da campanha. Uma campanha
sem recursos ndo produzird materiais suficientes nem estrutura adequada
para conferir densidade ao candidato.

Concorrentes: mapeamento dos perfis adversarios. Urge conhecer os
proprios concorrentes e extrair de suas caracteristicas posicionamentos
para criar diferenciais no candidato.

Influéncias sociais: radiografia dos grupos de referéncia, de liderangas,
forcas politicas e de sua influéncia sobre o eleitorado. Enfim, é preciso
conhecer o ambiente e definir a estratégia de estimulos para o eleitor
tomar decisdes favoraveis a candidatura.

Um fator que ndo deve ser levado a risca no inicio de uma campanha é a
necessidade de possuir um indice elevado de intencdo de voto logo na largada da
disputa eleitoral. Eis uma situacdo que pode ser revertida ao longo de uma
campanha. O candidato desconhecido n&o precisa se preocupar com sua taxa no
inicio do processo, podendo mostrar, ao longo do periodo eleitoral, a que veio e para
0 que vira. Se ele souber trabalhar de maneira efetiva com os eixos do marketing
eleitoral, certamente tera um resultado positivo, tornando-se vitorioso (TORQUATO,
2014, p.47).

Como este estudo trata da andlise de programas televisivos do Horario

Eleitoral Gratuito referente a eleicdo presidencial no Brasil em 2014, € preciso
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enfatizar que as pesquisas também tratam do que efetivamente pautar cada
programa. Quem ensina sobre o assunto mais uma vez é Torquato (2014, p.50), que
diz:

A pesquisa também deve procurar aferir o gosto dos eleitores quanto ao
programa eleitoral gratuito dos partidos. Em geral, nas cidades brasileiras
com emissoras ou retransmissoras de televisédo e radio, a programacéo
comeca no més de agosto. E preciso analisar a todo momento a
gualidade da apresentacdo, das propostas, avaliar o formato do programa
gue estd sendo veiculado e, evidentemente, analisar seus efeitos visuais,
recursos de computacdo gréfica, cores; enfim, a movimentacdo. Nesse
aspecto, a pesquisa é fundamental para analisar como responder a
guestbes que vao se colocando ao longo da campanha, introduzidas
inclusive como desfecho do préprio programa do candidato e de seus
adversarios. (grifo nosso, para as proximas eleicbes estara em vigor
novos prazos de campanha, de veiculacdo da propaganda eleitoral,
entre outros assuntos da minirreforma eleitoral realizada no ano de
2015).

Com este topico, percebe-se o quao essencial é a aplicacao de pesquisas. No
entanto, de nada adianta realiza-la apenas para saber como esta o candidato e que
imagem este passa para o eleitorado, é preciso conhecer também a situacdo dos
adversarios e o que fazer a partir desse ponto. Esse raciocinio estratégico do
embate eleitoral € muito préximo ao raciocinio de guerra e a disputa eleitoral parece
muitas vezes, uma verdadeira disputa de guerra, com alteracdo de animos entre 0s

candidatos, inclusive.
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lIl. ANALISE DE CONTEUDO - ELEICAO PRESIDENCIAL DE 2014

3.1. A andlise de conteudo do caso proposto

Devido a quantidade de videos selecionados e por conta do assunto tratado
como tema desta pesquisa, chegou-se a conclusdo de que a melhor metodologia
adotada seria a Analise de Conteludo, uma vez que o que se quer compreender sao
0S sinais e caracteristicas principais adotados pelos partidos e pelos candidatos no
momento de serem anunciados e de anunciarem suas campanhas, propostas,
argumentos e estrutura de campanha.

Segundo Bardin (2011, p.44), “a analise de conteudo € um conjunto de
técnicas reunidas para analisar as comunicacfes. Esta utiliza procedimentos
sistematicos que buscam a objetividade da observacao e da descricdo do contetdo
das mensagens”. Ou seja, entende-se que esse tipo de analise é qualitativo e busca
0s resultados objetivos, ndo se embrenha na subjetividade dos discursos e analisa
apenas aquilo que o publico vé e pode compreender.

De acordo com Bauer (2015, p.189), esse tipo de analise € desenvolvido com
0 objetivo de estudar textos dentro das ciéncias sociais empiricas. Segundo o autor,
“‘embora a maior parte das analises classicas de conteudo culminem em descri¢coes
numeéricas de algumas caracteristicas do corpus do texto, consideravel atencdo esta
sendo dada aos ‘tipos’, ‘qualidades’, e ‘distingdes’ no texto”.

Assim, portanto, delineia-se o objetivo desta pesquisa. Destacar, dentro do
corpus determinado que abrange as campanhas politicas das eleicfes presidenciais
do ano de 2014, os tipos de conteudos escolhidos para serem passados ao publico,
aos telespectadores que assistiam ao horario eleitoral gratuito, evidenciar a escolha
de argumentos, a qualidade e o teor de tais veiculagdes, assim como destacar as
distincbes entre eles, avaliando assim sua efetividade, suas principais
caracteristicas, 0 que os destacava e quais 0S recursos que usavam para atrair a
atencao e o voto dos eleitores.

Assim, parte-se para a acao e passa-se a selecionar aquilo que é de interesse

para a analise. De acordo com Bardin (2011, p.45):

‘Ha dois aspectos, ou inferéncias que sao essenciais para a
fundamentag&o da andlise de conteudo, juntamente com outros dados:

- O que levou a determinado enunciado? Este aspecto diz respeito as
causas ou antecedentes da mensagem;
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- quais as consequéncias que determinado enunciado vai provavelmente
provocar? Isto refere-se aos possiveis efeitos das mensagens (grifos da
autora da obra).

No caso desta pesquisa, a escolha gira em torno da segunda inferéncia, uma
vez que a causa principal que motiva a mensagem das campanhas politicas é a
proximidade das eleicbes para Presidente da Republica. Sendo assim, o foco
delimita-se nas consequéncias dos enunciados escolhidos pelos candidatos e pelos
partidos em suas campanhas e nos efeitos que eles podem causar nos
espectadores.

Dessa forma, a autora ainda classifica a analise de conteitdo combinando a
articulacdo entre a superficie dos textos, que quando descrita e analisada em pelo
menos algumas caracteristicas, da margem para uma compreensao basica daquilo
gue esta sendo tratado e também dos fatores que determinam as caracteristicas,
estes, deduzidos logicamente pelo autor da andlise (BARDIN, 2011).

Bardin (2001, p.47), esclarece que:

O que se procura estabelecer quando se realiza uma analise
conscientemente ou ndo € uma correspondéncia entre as estruturas
semanticas ou linguisticas e as estruturas psicoldgicas ou sociologicas [...]
dos enunciados.

Compreende-se, assim, que nenhuma analise é igual a outras e que,
dependendo do ponto de vista do analista, a analise pode ser modificada ou
interpretada de maneiras diferentes. N&o existe, portanto, uma receita, uma formula
a ser seguida e nem uma maneira correta de se interpretar os dados recolhidos.
Existe o olhar do analista sobre o material analisado, sua compreensao.

O estudo gira em torno das campanhas politicas dos presidenciaveis as
eleicbes de 2014, com o cargo iniciando sua vigéncia ao primeiro dia de janeiro de
2015, através da posse, um ato memoravel. Sendo assim, foram selecionadas as
propagandas politicas veiculadas durante o horéario eleitoral gratuito, transmitido
para toda a populacéo brasileira nas casas que possuem televisao.

Os videos escolhidos somam-se a 10 (dez), todos veiculados oficialmente no
horéario eleitoral gratuito da televisdo, conforme legislacdo vigente, escolhidos em

momentos diferentes de projecédo para evitar uma repeticdo de fatores e estratégias.
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Em relacdo aos candidatos do primeiro turno, selecionou-se os trés principais
e que em algum momento do pleito eleitoral se mostraram com reais condi¢cbes de
vencer a eleicdo, segundo as pesquisas eleitorais oficialmente divulgadas, sendo
eles, Dilma Rousseff do PT; Aécio Neves do PSDB e Marina Silva do PSB. Para o
segundo turno, analisou-se os videos dos dois adversarios mais votados e Unicos
concorrentes na reta final, Dilma Rousseff do PT e Aécio Neves do PSDB.

Dos 10 (dez) videos selecionados, em relacdo ao primeiro turno, analisou-se
a primeira veiculacdo de cada adversario e a ultima veiculacédo, antes das votacdes
que encerrava 0 turno em questdo. Caso um dos candidatos recebesse mais de
cinquenta por cento dos votos, estaria eleito no primeiro turno, o que nao aconteceu
devido esta ter sido e eleicdo mais concorrida da histoéria brasileira.

No segundo turno também foram selecionados, o primeiro e o Ultimo
programa de cada candidato, acreditando que entre o de abertura e o de
encerramento da campanha seria possivel verificar estratégias e elementos
diferentes de persuasao ao voto, devido principalmente ao clima eleitoral desigual
em cada situacdo de veiculacao.

Tais programas foram disponibilizados posteriormente na internet,
viabilizando a pesquisa. Devido a andlise querer demonstrar a apresentacao dos
candidatos e campanhas como produtos, € viavel analisar os aspectos semanticos e
sintaticos presentes nos programas de cada um.

Para Bauer (2015, p.193):

A dimensédo sintatica refere-se a transmissdo de sinais e suas inter-
relacbes, descrevendo os meios de expressdo e de influéncia, ou como
algo é dito. A semantica, por sua vez, foca-se na relagédo entre os sinais e
0 sentido normal. Tem a ver com o0 que é dito em um texto, a palavras,
sentencas e etc.

Para uma analise de conteldo, € importante que estas duas dimensdes sejam
avaliadas, observadas e destacadas nos resultados, uma vez que se completam e
revelam, juntas, para qual caminho as campanhas podem levar os eleitores, no caso
desse estudo.

Selecionado o corpus e os métodos de andlise, passa-se entdo a definir o
gque, exatamente sera analisado nas campanhas. Para isso, foi necessario assistir a
todos os programas com um olhar minucioso e livre de opinides pessoais,

analisando da maneira mais imparcial possivel os recursos, textos, artificios e
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argumentos escolhidos por cada candidato, encontrar alguns pontos de destaque e
de diferenca entre eles, assim como pontos em comum, porém com abordagens
diferentes para que se pudesse levantar parametros suficientes para criar tabelas de
analise de determinados acontecimentos.

Assim, foram escolhidos os seguintes parametros para andlise, tanto dos
videos do primeiro, quanto do segundo turno: apresentacdo do candidato,
argumentos para votar no candidato, criticas aos adversarios, propostas do
candidato, uso de jingle e divulgacdo de pesquisas eleitorais. Uma vez que essas
foram caracteristicas detectadas e consideradas de importancia quando presentes
nos videos.

Outros parametros detectados também foram levados em conta, mas nao
receberam uma tabela exclusiva por ndo serem compreendidos como tendo a
mesma importancia, tratados entdo como secundarios para as analises, mas que
também merecem destaque pela sua presenca. Sdo eles, a presenca de narradores,
a presenca de figuras politicas importantes, o uso de figuras publicas e famosas
importantes para causarem impacto e serem referéncia para os eleitores e o0 uso de
lembretes e sinais que apontassem para 0 numero do partido do candidato.

Apbs a selecdo das categorias, uma nova rodada de inspec¢éo dos videos foi
realizada, para a obtencdo e apontamento em cada bloco dos candidatos, de
maneira a especificar de forma acertada cada momento das campanhas eleitorais.

Com base nisso, a andlise de conteudo € apresentada a seguir.
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3.2. Descricdo de conteudo das pecas em video
3.2.1. Primeiro turno

Imagem 1: Primeiro programa eleitoral de Aécio Neves - PSDB - 1° turno

»

Fonte: Canal Aécio Neves 45 - https://www.youtube.com/watch?v=2cSHAnN8gAG4

3.2.1.1. Categoria - Apresentacdo do candidato
Justificativa da categoria: alguns agentes publicos permanecem em evidéncia na
midia, como 0s atuais governantes que se candidatam a reeleicdo. Outros, séo
apenas personalidades publicas, tendo se candidatado em pleitos anteriores ou nao.
Além desses, alguns exercem cargos eletivos em niveis diferentes do que estdo
concorrendo atualmente, podendo ser de expressédo apenas municipal ou estadual.
Para tanto, definiu-se esta categoria, pois € importante o candidato aproveitar de
uma parte do tempo destinado ao horario eleitoral gratuito para apresentar-se
publicamente, além da necessidade de expor seu partido ou grupo politico.
Apresentar-se é cumprimentar, € a educacdo de chegar diante do eleitor e dizer
“‘quem sou”, & o exercicio da cortesia, em vista da arrogancia. Deixar de fazer é

como chegar-se diante de uma pessoa e ndo cumprimenta-la.



Tabela 3: Categoria - Apresentacdo do candidato (identificacdo do candidato e do

partido/grupo politico)

PROGRAMA
ELEITORAL

PRESENCA DA
CATEGORIA
NO VIDEO
(SIM OU NAO)

DURACAO EM
RELACAO AO
TEMPO TOTAL
DO VIDEO
(100%)

DESCRICAO DA
CATEGORIA

1° Programa de
Aécio Neves
PSDB

1° turno

Sim

Sem condicdes
de mensuracéao
eficiente da
duracéo —
minimo.

O candidato Aécio Neves
inicia o video falando da
perda de Eduardo
Campos, morto em
acidente em uma data
préxima ao inicio das
campanhas.

Apresenta-se brevemente
e logo em seguida, aponta
criticas ao governo atual,
fala sobre mudancas, mas
nao se apresenta e nem
h& um narrador ou guia de
campanha que o faca.

1° Programa de
Dilma Rousseff
PT

1° turno

Sim

3%

Uma narradora apresenta
a candidata, enfatizando
seus aspectos comuns,
sua rotina, numa tentativa
de aproxima-la do publico,
de ser vista como uma
mulher comum. Dilma é
vista cozinhando,
estudando, lendo e
andando no quintal com
um cachorro préximo a
ela. A narradora ainda
enfatiza que Dilma acorda
cedo e tem habitos como
“‘qualquer pessoa” e cuida
da casa com o esmero de
“‘qualquer dona de casa’.

1° Programa de
Marina Silva
PSB

1° turno

A candidata Marina Silva
usa seu primeiro espaco
em campanha politica na
televisdo com uma
homenagem completa a
Eduardo Campos.
Imagens dos dois juntos
sédo mostradas, mas néo
h& uma apresentacéo
oficial da candidata.
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Aécio ndo se apresenta e

Ultimo N&o - nado é apresentado, mas €

Programa de possivel perceber, no

Aécio Neves video, que o candidato

PSDB apresenta alguns detalhes

1° turno de sua rotina e mostra,
com ele, sua familia,
presente enquanto o
candidato tece seus
comentarios.
Por se tratar do video final

Ultimo Nao - da campanha do primeiro

Programa de turno, tendo em vista que

Dilma Rousseff houveram outras

PT oportunidades de

1° turno apresentacao da
candidata, apresentar-se
aqui torna-se dispenséavel.
Marina Silva apresenta-se,

Ultimo Sim 20% fala de seu sonho de

Programa de deixar de ser analfabeta,

Marina Silva fala de sua infancia

PSB simples, da vida no

1° turno seringal e de sua familia,

guando voltou para casa
diplomada.

Mesmo assim, enfatiza o
respeito que tinha pela
familia, que criou pela
diversidade.

Fonte: autor

Imagem 2: Primeiro programa eleitoral de Dilma Rousseff - PT - 1° turno

Fonte: Canal Muda Mais - https://www.youtube.com/watch?v=a7nd4-B62tA
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3.2.1.2. Categoria - Argumentos para votar no candidato
Justificativa da categoria: esta categoria tem alta relevancia no contexto estudado.
A capacidade de persuasdo ao voto inicia com bons argumentos, para isso, muitos
dos candidatos aproveitam deste momento para apresentar suas obras, seu
histérico como gestor em cargos eletivos ja exercidos ou em fungbes publicas
anteriores. Esta categoria foi definida para verificar se existe no programa a
apresentacdo de um curriculo do candidato. Votar em determinado candidato tem
consonancia com o que ele é capaz de fazer, com sua competéncia. Para tanto, é
preciso saber o que ele ja fez. Através da medida de tempo que cada candidato
utilizou no seu programa para esta categoria, € possivel perceber se ele aproveitou
a mesma ou se realmente nao tinha grandes “feitos” a serem apresentados como
argumentos para votar nele. Deixar de aproveitar essa categoria pode ser arriscado

e um “vazio” na comunicagao politica fica facilmente entendido.

Tabela 4: Categoria - Argumentos para votar no candidato

PROGRAMA
ELEITORAL

PRESENCA DA
CATEGORIA
NO VIDEO
(SIM OU NAO)

DURACAO EM
RELACAO AO
TEMPO TOTAL
DO VIDEO
(100%)

DESCRICAO DA
CATEGORIA

1° Programa de
Aécio Neves
PSDB

1° turno

Sim

40%

O candidato ndo apresenta
argumentos diretos a
respeito de influenciar o
voto das pessoas, mas cita
a importancia das
mudancas. Tal palavra,
inclusive, é citada
repetidas vezes, para se
fixar na mente do publico.
Aécio Neves nao
argumenta dizendo
diretamente que vai fazer
0 que esta dizendo, mas
fala da necessidade de
mudanca e de um governo
gue resolva os problemas
das mudangas, que
precisa de alguém que
exerca lideranca.

1° Programa de
Dilma Rousseff
PT

Sim

20%

Mais uma vez, ndo sao
apresentados argumentos
diretos, nem pelo narrador,
nem pela presidente.
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1° turno

Porém, caracteristicas do
governo atual séo
enfatizadas de acordo com
o olhar do partido, como o
crescimento do pais, a
saida da miséria por uma
parte da populacéo, as
obras de infra estruturas
iniciadas, os programas
sociais adotados pelo
governo, uma forma de
comunicar ao publico que
todos esses elementos
continuardo acontecendo,
caso o governo Dilma
Rousseff e 0 PT
permanec¢am no poder.

1° Programa de
Marina Silva
PSB

1° turno

O video é, basicamente,
uma homenagem ao
falecido Eduardo Campos,
morto em acidente em
época recente ao inicio da
campanha. Imagens dele
aparecem mais do que as
da propria candidata a
presidente.

Ultimo
Programa de
Aécio Neves
PSDB

1° turno

Sim

25%

Os argumentos para
convencer o publico
usados por Aécio sdo de
gue o candidato tem
preparo para assumir o
governo do pais, sua
experiéncia e sua
honestidade. Aécio mais
uma vez aposta na
mudanca, na insatisfagédo
de um publico no governo
atual. Enfatiza a melhoria
do Brasil, o interesse em
mudar a politica e cita que
a corrupcgao é inaceitavel
no pais.

Ultimo
Programa de
Dilma Rousseff
PT

1° turno

Sim

35%

Dilma baseia-se no lema
“governo novo, ideias
novas” para sua
campanha final. Uma
tentativa de mostrar ao
eleitorado que o governo
vai inovar e renovar as
ideias.
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Marina Silva baseia-se na
Ultimo Sim 10% sua simplicidade e em sua
Programa de luta pessoal como
Marina Silva argumento para convencer
PSB 0 publico a escolhé-la
1° turno como sua candidata.

Fonte: autor

Imagem 3: Primeiro programa eleitoral de Marina Silva - PSB - 1° turno

a construlirmos uma grande unido no Brasil

Fonte: Canal Marina Silva - https://www.youtube.com/watch?v=c2vD_JpbsTs

3.2.1.3. Categoria - Apresentacao de projetos/propostas

governamentais

Justificativa da categoria: ao contrario da categoria anterior, que tinha como
objetivo realizar a leitura da presenca de argumentos para votar no candidato a partir
de “feitos” anteriores, esta categoria tem o objetivo de verificar o que ele propbe para
frente, se eleito for. A capacidade de planejar, de configurar estratégias
governamentais torna-se visivel e convincente e colabora para mostrar a real
competéncia do candidato, além das possibilidades de formacédo de sua possivel
equipe administrativa publica e futura. Alias, o eleito ndo administra sozinho, ele
demanda de parcerias com profissionais de cada area para a obtencdo de um
efetivo resultado governamental. Saber “pensar” o futuro em areas primordiais da
sociedade é mais uma forma de mostrar competéncia e capacidade administrativa.
Considera-se entdo, como fator primordial para fugir de uma comunicagao “vazia”, a

apresentacao de propostas concretas e que ao final ndo sejam apenas promessas.
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Tabela 5: Categoria - Apresentacao de projetos/propostas governamentais (promessa)

PRESENCA DA | DURACAO EM
PROGRAMA CATEGORIA | RELACAO AO DESCRICAO DA
ELEITORAL NO VIDEO TEMPO TOTAL CATEGORIA
(SIM OU NAO) DO VIDEO
(100%)

Séo tecidos apenas

1° Programa de | Nao - comentarios sobre os

Aécio Neves problemas do governo

PSDB atual, proposta uma

1° turno mudanca, mas nenhum
argumento solido é
apresentado como
indicativo. Nenhum projeto
com relevancia é
demonstrado.
Basicamente o argumento

1° Programa de | Sim 10% de voto utilizado é o da

Dilma Rousseff concluséo e continuidade

PT das obras em andamento

1° turno iniciadas no primeiro
mandato de Dilma
Rousseff. Apesar de,
novamente, nada ser dito
concretamente e utilizado
como argumento, fica
iminente a mensagem de
incerteza da concluséo de
tais obras iniciadas, que
podem néo ser concluidas
ou aderidas por outro
candidato que entre no
lugar da atual presidente.
A candidata Marina Silva

1° Programa de | Nao - aposta nos aspectos

Marina Silva emocionais e na tentativa

PSB de ganhar confianca do

1° turno eleitorado ao ser mostrada
junto com Eduardo
Campos.
Aécio cita apenas “ideias

Ultimo Nao - ja testadas, ideias

Programa de preparadas e novas

Aécio Neves propostas” durante o

PSDB video. No entanto, por este

1° turno ser o ultimo video eleitoral

antes das eleicoes, a
estratégia nao foi enfatiza-
las, e sim acreditar que o
publico ja conhecia as
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intencdes e propostas do
candidato, caso eleito.

Ultimo
Programa de
Dilma Rousseff
PT

1°turno

Sim

40%

- Mais especialidades,
para menos demora em
exames, consultas e em
tratamentos em geral
efetuados pelo SUS.

- Segurancga integrada com
a policia estadual e federal
trabalhando juntas, e em
parceria com as forcas
armadas.

- Reforma no ensino.

- Manter e ampliar as
conquistas e corrigir o que
for necessério, segundo a
propria presidente.

- Programa Pronatec,
Jovem Aprendiz, com
estimulo para contratacao
de jovens de 15 a 18 anos,
em parcerias com micro e
pequenas empresas, que
Nao necessitardo pagar
mais os cursos dos jovens
aprendizes, que seréo
bancados pelo governo.

- Banda larga para todos,
com internet rapida e
segura para mais gente no
pais.

- Brasil sem burocracia,
em que seria possivel abrir
ou fechar empresas em
até 5 dias.

- Brasil sem impunidade,
gue condena corruptos,
independentemente de
quem, “doa a quem doer”,
segundo a prépria
candidata.

As propostas sao
enfatizadas ao longo do
video.

E nesse momento da
campanha em que Dilma
usa a frase “nem que a
vaca tussa”, referindo-se a
gualquer mudanca nas leis
trabalhistas atuais. Tal
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frase ficou famosa e teve
muita repercussao apos as
eleicoes.

Ultimo
Programa de
Marina Silva
PSB

1° turno

Sim

25%

A candidata cita o Passe
Livre para estudantes, que
consiste que esta classe
nao pague passagens
para ir e voltar da escola,
menciona a importancia da
educacédo em tempo
integral e os 10% dos
retornos obtidos pelo pré-
sal convertidos para a
saude, proposta original de
Dilma Rousseff, que
Marina Silva promete
adotar.

Fonte: autor

Imagem 4: Ultimo programa eleitoral de Marina Silva - PSB - 1° turno

Fonte: Canal Marina Silva - https://www.youtube.com/watch?v=Z8A9xYrhTvO0

3.2.1.4. Categoria - Criticas ao(s) adversario(s)

Justificativa da categoria: em campanhas eleitorais € comum a troca de acusacdes

e a apresentacdo de diversas criticas ao adversério, principalmente quando se

aproxima da elei¢cdo e o clima de disputa fica mais acalorado, resultado maior ainda,

se as pesquisas evidenciarem uma proximidade entre os candidatos, estando mais

de um com reais condicbes de vitdria. As opinides sobre a leitura dessa categoria

sdo divergentes entre os tedricos, alguns dizem que “bater” verbalmente no outro

candidato através do horario eleitoral gratuito € um verdadeiro “tiro no pé”, outros
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dizem que nédo responder as criticas pode ser omissdo da situacdo e gerar uma
certa concordancia com a denuncia. Portanto, o objetivo desta categoria é medir a
existéncia ou ndo do assunto em cada programa analisado e o tempo que cada

candidato dispensou para 0 mesmo. Considera-se esta categoria relevante, uma vez

que criticar pode ter efeitos distintos, favoraveis ou desfavoraveis.

Tabela 6: Categoria - Criticas ao(s) adversario(s)

PROGRAMA
ELEITORAL

PRESENCA DA
CATEGORIA
NO VIDEO
(SIM OU NAO)

DURACAO EM
RELACAO AO
TEMPO TOTAL
DO VIDEO
(100%)

DESCRICAO DA
CATEGORIA

1° Programa de
Aécio Neves
PSDB

1° turno

Sim

40%

Nenhum candidato é
acusado diretamente, mas
sim o governo atual, da
também candidata Dilma
Rousseff, &€ apontado
como falho, fraco, em meio
a um governo sem rumo.
Aponta os problemas da
saude, transporte,
seguranca e educacéao.
Cita, inclusive, a perda de
confianca dos brasileiros
no governo atual, dizendo
gue o que depende deste,
da errado.

1° Programa de
Dilma Rousseff
PT

1° turno

Apesar de ser comum a
acusacao de candidatos
em programas politicos, a
primeira veiculacéo de
Dilma Rousseff enfatiza os
feitos do governo até o
momento da campanha,
frisando as obras em
andamento. Uma tética
para convencer 0s
eleitores a optarem pela
reeleicdo, para que as
obras sejam concluidas.

1° Programa de
Marina Silva
PSB

1° turno

Marina Silva ndo enfatiza
seus atributos e nem
deprecia seus adversarios
no primeiro video sua
campanha.
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Ultimo
Programa de
Aécio Neves
PSDB

1° turno

Sim

12%

A critica, mais uma vez é
velada. O candidato n&o
fala diretamente sobre o
governo Dilma ou a
respeito de fatos isolados.
Cita alguns dos problemas
qgue ocorreram, mas de
forma geral, sem
direcionar suas criticas. O
candidato diz que o pais
nao pode virar a terra do
“eu ndo sabia” quando
surge um novo escandalo
— 0 que j4 aconteceu em
governos passados. Critica
também a corrupcéo,
abuso e desrespeito,
indicando que essas
podem ser caracteristicas
do governo atual. Nos
ultimos segundos do
video, no entanto, pode-se
perceber uma critica um
pouco mais forte do que a
gue estava sendo adotada
até entdo. Ao falar sobre o
candidato, o narrador
alega que “Aécio é o voto
util para vencer o PT”,
atraindo, assim, o eleitor
insatisfeito com o governo
do partido da oposicéo que
ainda nédo tinha uma
opiniao formada sobre em
gual candidato votar.

Ultimo
Programa de
Dilma Rousseff
PT

1°turno

Sim

20%

Dilma enfatiza, em uma
conversa montada para
parecer informal junto ao
ex-presidente Lula, que
fica inconformada com os
opositores, pois estes nao
valorizam o potencial do
pré-sal, sua importancia
atualmente e no futuro
para a construcao de uma
industria brasileira e uma
educacéo de qualidade.

A seguir, depois de
apresentar suas
propostas, afirma que 0s
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candidatos da oposicéo
prometem mudanga, mas
nao afirmam quais seréo
essas mudancas, nao
apresentam propostas que
sejam efetivas para
resolverem os problemas
na educacao, na saude e
para a corrup¢ao. Dilma
ainda afirma que os outros
candidatos baseiam-se em
suas propostas, na
continuidade do que o
governo dela e o de Lula
iniciaram.

Ultimo
Programa de
Marina Silva
PSB

1° turno

Sim

30%

A candidata menciona que
alguém gue nunca sequer
foi vereadora de uma
cidade, ndo tem potencial
para ser presidente do
Brasil, gue come pela boca
do “marqueteiro” e do
assessor. E se mostra
perturbada e alterada
guando diz que néo é
mentirosa, como Dilma
Rousseff mencionou em
outro momento da
campanha. E completa
“‘mentira € quem diz que
nao sabe que tinha roubo
na Petrobras”,
comentando a reacdo da
atual presidente diante de
um dos mais severos
escandalos de corrupcao
do pais.

Fonte: autor
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Imagem 5: Ultimo programa eleitoral de Aécio Neves - PSDB - 1° turno
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Esta,em todas as pesquisas:

Fonte: Canal Aécio Neves 45 - https://www.youtube.com/watch?v=4VSn881aMDk

3.2.1.5. Categoria - Divulgacao de pesquisas eleitorais
Justificativa da categoria: a leitura da divulgacdo de pesquisas eleitorais €
considerada de extrema importancia, pois as pesquisas Sao em sua maioria
polémicas. Anteriormente ndo existia uma legislacdo que regulasse a divulgacao de
pesquisas durante o pleito e presenciava-se uma verdadeira “farra” das pesquisas
politicas. Cada candidato apresentava em seu programa eleitoral a sua pesquisa,
muitas vezes com dados duvidosos e divergentes. Para tentar resolver esse
problema a Justica Eleitoral passou a regular com maior eficiéncia a divulgagéo de
pesquisas eleitorais (ver anexo 1). A partir da lei das eleicdes de 1997, em ano
eleitoral os institutos de pesquisas precisam registrar na justica eleitoral as
pesquisas a serem divulgadas cinco dias antes de torna-las publicas. Para o registro
€ necessario informar uma série de dados como 0 nome contratante, o valor pago, a
data de realizacéo e os diversos critérios cientificos metodoldgicos como a amostra,
margem de erro, intervalo de confiangca etc. Nos cinco dias que antecedem a
divulgacao dos resultados, os partidos e coligagdes tém acesso ao registro e podem
analisar, além de tentar impugnar esse registro, numa tentativa de impedir a
divulgacdo da pesquisa. Aqui pode acontecer uma disputa judicial, o que pode
atrasar a divulgacéo se o juiz determinar a suspensédo enquanto analisa o processo
de impugnacao. A necessidade de registro colaborou para que evitasse em partes a
divulgacdo de pesquisas falsas, uma vez que as exigéncias para a divulgacdo sédo
grandes, eliminando a possibilidade de institutos informais divulgarem. Porém, isso
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nao resolveu a totalidade do problema, pois em pleitos recentes discutiu-se sobre
dados duvidosos em diversas pesquisas divulgadas. Infelizmente, no interior do
instituto de pesquisa ainda pode acontecer a manipulacdo de dados, mesmo o
trabalho interno e materiais utilizados na coleta podendo ser analisados mediante
requerimento na justica eleitoral. Escolheu-se também a categoria, por ser um
assunto de afinidade do autor deste estudo e de relevancia no pleito, pois existe
aguele eleitor que diz ndo querer perder o voto, com forte tendéncia de votar em

guem esta na frente nas pesquisas eleitorais divulgadas.

Tabela 7: Categoria - Divulgacao de pesquisas eleitorais

PRESENCA DA | DURACAO EM
PROGRAMA CATEGORIA | RELACAO AO DESCRICAO DA
ELEITORAL NO VIDEO TEMPO TOTAL CATEGORIA
(SIM OU NAO) DO VIDEO
(100%)

Como primeiro programa
1° Programa de | Nao - eleitoral da campanha, o
Aécio Neves candidato nao apresenta
PSDB resultados de pesquisas
1° turno eleitorais.

Como primeiro programa
1° Programa de | Nao - eleitoral da campanha, o
Dilma Rousseff candidato ndo apresenta
PT resultados de pesquisas
1° turno eleitorais.

Fica visivel, com a falta de
1° Programa de | Nao - divulgagéo de pesquisas
Marina Silva eleitorais nessa fase nas
PSB campanhas, que esta ndo
1° turno € uma estratégia adotada

pelos candidatos logo no

inicio da corrida
presidencial

Um narrador afirma que
Ultimo Sim 5% “esta em todas as
Programa de pesquisas” que o
Aécio Neves candidato em questéo esta
PSDB com as intengdes de voto
1° turno em crescimento. Porém,

nao sao citadas fontes,

pelo narrador ou por

inserts no video. E

possivel ver, brevemente,




95

a capa do jornal Folha de
Séo Paulo e da revista
Isto€, que ndo podem
justificar o uso de “todas
as pesquisas” escolhido
para a campanha. No
entanto, o crescimento da
intencdo de votos, a
época, foi notavel e
noticiado em diversos
canais.

Nesse momento da

Ultimo Néao campanha, também néo
Programa de séo divulgados resultados
Dilma Rousseff de pesquisas no programa
PT de Dilma. Possivelmente,
1° turno por conta da iminéncia de
um segundo turno, o que
nao é interessante nem
estratégico divulgar. O
crescimento de Marina e
Aécio, este ultimo, na reta
final da campanha pode
ter colaborado para a
candidata decidir por ndo
mostrar pesquisas no
ltimo programa.
Apesar de ter algumas
Ultimo Nao preferéncias de voto,
Programa de Marina Silva era a
Marina Silva candidata com menos
PSB intencado de voto durante
1° turno um bom periodo da

campanha, crescendo
consideravelmente com a
morte de Eduardo
Campos, segundo as
pesquisas. Porém, nas
duas ultimas semanas
Aécio se recuperou e
mostrou nos ultimos dias
ter potencial para ser ele
quem iria para o segundo
turno com Dilma. Dessa
forma, ndo era estratégico
para sua campanha
divulgar pesquisas com
esses numeros.

Fonte: autor
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Imagem 6: Ultimo programa eleitoral de Dilma Rousseff - PT - 1° turno
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Fonte: Canal Muda Mais - https://www.youtube.com/watch?v=aXdatf-7tAM

3.2.1.6. Categoria - Uso do jingle
Justificativa da categoria: em campanhas eleitorais, utilizar-se do jingle para
impactar e gravar a marca do candidato na mente do eleitor € de suma importancia.
Muitos candidatos apoiam suas candidaturas em jingles eleitorais bem elaborados,
cativantes, cheios de rima, além de utilizar uma melodia que colabora para fixar o
tema da campanha na mente dos eleitores. Alguns jingles tornam-se embleméticos,
ficando na mente dos eleitores por anos apés a eleicdo. Portanto, analisar o uso do
jingle nos programas eleitorais se faz relevante, uma vez que os jingles divulgam
nome do candidato, slogan, numero para votar, entre outros. Na TV a categoria se
torna mais efetiva, uma vez que alia 0 uso do som, da imagem e do movimento,

oportunizando cativar mais o eleitor.

Tabela 8: Categoria - Uso do jingle

PRESENCA DA | DURACAO EM
PROGRAMA CATEGORIA | RELACAO AO DESCRICAO DA
ELEITORAL NO VIDEO TEMPO TOTAL CATEGORIA
(SIM OU NAO) DO VIDEO
(100%)
E apresentado somente
1° Programa de | Nao - um final cantado para o
Aécio Neves primeiro video da
PSDB campanha, ndo sendo
1° turno exatamente um jingle

como utilizado
posteriormente pelo
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candidato.

O jingle ndo é somente

1° Programa de | Sim 10% tocado, € mostrado
Dilma Rousseff durante o video que ele
PT esta disponivel no site da
1° turno campanha eleitoral da
candidata. Com ritmo
animado, proéximo ao forro
brasileiro, a letra é simples
e com rimas faceis, para
fixar na mente do publico,
inclusive, do publico
simples.
O video conta com a
1° Programa de | Néo - musica “Anunciagao” de
Marina Silva Alceu Valenca, que néo
PSB pode ser considerada
1° turno como um jingle para
representar a campanha,
pois ndo possui letra e
melodia personalizados.
A estratégia do uso do
Ultimo Sim 40% jingle € a de fixar a musica
Programa de na mente do publico, seja
Aécio Neves ele possivel eleitor do
PSDB candidato ou ndo. O jingle,
1° turno em ritmo de um samba
animado, cantado de
forma vibrante, cita todas
as regides do Brasil e
diversos estados também,
com uma intencao
integradora, usada
intencionalmente para
atingir o reconhecimento
do publico.
O jingle baseia-se na
Ultimo Sim 5% proposta de campanha
Programa de “‘governo novo, ideias
Dilma Rousseff novas” feita pela
PT candidata. Esse jingle foi
1° turno desenvolvido para a fase
final da campanha de
Dilma.
E utilizada apenas uma
Ultimo N&o - frase cantada de
Programa de encerramento, mas que
Marina Silva nao pode ser considerada
PSB como jingle de campanha.
1° turno Marina quase nao utilizou
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a estratégia de jingle
durante sua campanha.

Fonte: autor

3.2.2. Segundo turno

Imagem 7: Primeiro programa eleitoral de Aécio Neves - PSDB - 2° turno

Tancredo Neves mostrou que nada é impossiv

L

Fonte: Canal Aécio Neves 45 - https://www.youtube.com/watch?v=LZRwduEgJIM

3.2.2.1. Categoria - Apresentacdo do candidato

Tabela 9: Categoria - Apresentacdo do candidato (identificacdo do candidato e do

partido/grupo politico)

PRESENCA DA | DURACAO EM
PROGRAMA CATEGORIA | RELACAO AO DESCRICAO DA
ELEITORAL NO VIDEO TEMPO TOTAL CATEGORIA
(SIM OU NAO) DO VIDEO
(100%)

Um apresentador fala um
1° Programa de | Sim 20% pouco a respeito de
Aécio Neves Tancredo Neves, seu
PSDB papel na ditadura e da
2° turno “coincidéncia” que se

sucede agora, de outro
mineiro, neto do mesmo
Tancredo Neves, aparecer
Nno momento em que o
pais esta precisando. A
apresentacao nao é direta,
pois o publico ja conhece
os candidatos, mas € um
esforco para lembrar da
herancga politica de Aécio
Neves.
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Posteriormente, aos 5” de
video, uma pequena
biografia do candidato &
apresentada, reforcando
novamente sua herancga,
mas abordando também
sua formacao académica e
seus feitos na politica.

Dilma aparece ja falando

1° Programa de | Nao - sobre os resultados do
Dilma Rousseff primeiro turno da eleicéao
PT e, como é presidente do
2° turno Brasil, possivelmente
escolheu por nao se
apresentar novamente.
O programa tem enfoque
Ultimo Nao - nos resultados do primeiro
Programa de turno e na tentativa de
Aécio Neves convencer o publico a
PSDB votar no candidato no
2° turno segundo turno.
Dilma ja foi apresentada
Ultimo N&o - em outros momentos de

Programa de
Dilma Rousseff
PT

2° turno

sua campanha, no
primeiro turno, inclusive,
sem a necessidade de ser
apresentada novamente
nesse ponto.

Fonte: autor

Imagem 8: Primeiro programa eleitoral de Dilma Rousseff - PT - 2° turno

Beasdl reduz a pobreza

extroma om 75%, diz FAD

Brasil sai do mapa
mundial da fome,

~firma ONU

Década teve reducio significativa
de pobreza e desigualdade

Fonte: Canal Muda Mais - https://www.youtube.com/watch?v=2kB2BDLTPmg
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3.2.2.2. Categoria - Argumentos para votar no candidato

Tabela 10: Categoria - Argumentos para votar no candidato

PRESENCA DA | DURACAO EM
PROGRAMA CATEGORIA RELACAO AO DESCRICAO DA
ELEITORAL NO VIDEO TEMPO TOTAL CATEGORIA
(SIM OU NAO) DO VIDEO
(100%)

Aécio diz que serdo
1° Programa de | Sim 15% discutidas, em seu
Aécio Neves programa eleitoral, ideias,
PSDB acOes para o Brasil voltar
2° turno a crescer, porque somente

com o crescimento, € que

0 que esta em falta pode

melhorar e, assim, gerar

um governo que funcione

e que resgate a confianca

dos brasileiros.

Dilma fala em melhorar e
1° Programa de | Sim 15% aperfeicoar o que esta
Dilma Rousseff sendo feito. Promete fazer
PT as mudancas necessarias
2° turno para melhorar a vida dos

brasileiros.

Quem apresenta 0s
Ultimo Sim 10% argumentos para voto
Programa de nesse programa eleitoral é
Aécio Neves a candidata vencida no
PSDB primeiro turno, Marina
2° turno Silva, que declarou seu

apoio ao candidato apés a
perda no primeiro turno.
Marina diz que vai votar
em Aécio, pois este
assumiu fortes
Compromissos nas
conquistas sociais, na
mudanca e na protecdo do
meio ambiente.

Romario também
apresenta argumentos de
gue o candidato fara mais
pela saude do Brasil.
Outras pessoas, famosas
ou néao, afirmam que iréo
votar no candidato no
segundo turno.

A presenca de Neymar em
um video amador gravado
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do exterior também é
tratada como um
argumento, mais uma vez
apoiando-se em famosos
para conseguir mais
credibilidade do publico.
Neymar ainda enfatiza a
importancia de néo votar
branco ou nulo naquele
momento, visto a grande
incidéncia desse tipo de
vOto no primeiro turno.
Aécio fala também que
deseja fazer um governo
gue funcione e que faca o
Brasil funcionar, que
melhore a vida do
brasileiro e que faca o
Brasil voltar a crescer,
melhores empregos,
melhores salarios,
educacdo e saude de

gualidade.

O ultimo video divulga
Ultimo Nao - pesquisas, condena a
Programa de revista Veja por uma capa
Dilma Rousseff mal intencionada, mostra
PT Lula e Dilma em comicio,
2° turno mas nao apresenta

propostas ou argumentos.

Fonte: autor

Imagem 9: Ultimo programa eleitoral de Aécio Neves - PSDB - 2° turno

)

A

Fonte: Canal Aécio Neves 45 - https://www.youtube.com/watch?v=wG5rxL113q0
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3.2.2.3. Categoria - Apresentacao de projetos/propostas governamentais

Tabela 11: Categoria - Apresentacao de projetos/propostas governamentais (promessa)

PRESENCA DA | DURACAO EM
PROGRAMA CATEGORIA RELACAO AO DESCRICAO DA
ELEITORAL NO VIDEO TEMPO TOTAL CATEGORIA
(SIM OU NAO) DO VIDEO
(100%)

Mais uma vez, os projetos
1° Programa de | Nao - e propostas sédo usados
Aécio Neves como argumentos de voto
PSDB do candidato, que apoia-se
2° turno na mudanca do governo

para aliar-se com os

eleitores insatisfeitos com

a situagdo do pais. No

entanto, nenhum projeto

especifico é apresentado
ou discutido no programa
eleitoral do candidato.

Dilma fala em mecanismos
1° Programa de | Sim 20% mais eficientes para frear a

Dilma Rousseff
PT
2° turno

corrupcao e a impunidade,
cita a necessidade pela
melhora na educacédo e na
saude. Volta a citar o
programa Mais
Especialidades, para
diminuir a espera nas
consultas do SUS, a
implantacdo do Modelo de
Seguranca Integrada,
unindo policia estadual e
federal, juntamente com as
forcas armadas. Cita
também uma reforma no
ensino béasico, melhora na
economia e nas politicas
sociais. Dilma afirma que o
pais € modelo e que pode
crescer mais nesse setor,
porém, ndo da nenhuma
proposta concreta para
essa area. Também cita a
necessidade de reforma
politica e um novo ciclo de
desenvolvimento para um
pais mais moderno,
produtivo e competitivo.
Fala também em
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igualdade social e cita,
uma terceira vez, o
combate “durissimo” a
corrupgao, em suas
préprias palavras.

Mais uma vez, o programa

Ultimo Néao - gira em torno de
Programa de argumentos superficiais,
Aécio Neves gue ndo demonstram uma
PSDB consisténcia exata daquilo
2° turno gue o candidato pretende

fazer pelo pais. Ndo séo
apresentados programas
ou projetos para o0 governo
do candidato.

Dilma afirma, em comicio,

Ultimo Sim 15% gue néo foi eleita e nem
Programa de seré reeleita para

Dilma Rousseff desempregar

PT trabalhadores, nem para
2° turno colocar o pais de joelhos

diante dos outros.

Fonte: autor

Imagem 10: Ultimo programa eleitoral de Dilma Rousseff - PT - 2° turno

:

Fonte: Canal Muda Mais - https://www.youtube.com/watch?v=JFR2xZr9Ti0
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3.2.2.4. Categoria - Criticas ao(s) adversario(s)

Tabela 12: Categoria - Criticas ao(s) adversario(s)

PROGRAMA
ELEITORAL

PRESENCA DA
CATEGORIA
NO VIDEO
(SIM OU NAO)

DURACAO EM
RELACAO AO
TEMPO TOTAL
DO VIDEO
(100%)

DESCRICAO DA
CATEGORIA

1° Programa de
Aécio Neves
PSDB

2° turno

Sim

22%

Aécio afirma que os
adversérios ndo tém
limites quando o que esta
em jogo € a disputa pelo
poder. Nessa altura da
campanha, entende-se
gue o candidato refere-se
a Dilma e ao partido, o PT.
Aos 6” de video, aparece
um comparativo entre as
propostas de Aécio e as
de Dilma Rousseff,
ressaltando as
divergéncias estratégicas
de governo entre um e
outro. Ao final, a pergunta
“O que vocé prefere:
Mudar com Aécio ou ficar
com Dilma?”.

O enfoque na mudanca é
ainda mais ressaltado
nesse momento, e nota-se
gue a rivalidade entre os
candidatos, agora, € mais
trabalhada, a
competitividade esta mais
presente.

1° Programa de
Dilma Rousseff
PT

2° turno

Sim

35%

Ja no inicio do video, uma
critica indireta é feita ao
candidato Aécio Neves,
pois o governador de
Minas Gerais eleito foi do
mesmo partido que Dilma
Rousseff e a candidata a
presidente também
ganhou naquele estado,
indicando que a populacao
que o viu de perto como
politico, ndo o queria como
presidente do Brasil.

Aos 2” de video, Dilma
afirma que nao pretende
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atacar seu adversario, mas
afirma que o partido deste
e a forma de governar
assumida por ele, ja
guebrou o pais 3 vezes,
teve escandalos abafados,
desemprego, arrocho
salarial e recessao,
esqueceu 0s mais pobres
e néo investiu no social e
em infraestrutura.

Apesar de afirmar que ndo
quer atacar seu
adversério, a campanha
do segundo turno da
candidata baseia-se nas
criticas ao governo do
PSDB. Aos 5 minutos do
video, um narrador
aparece, falando um
pouco mais sobre as
falhas do governo FHC,
sobre o descaso com 0s
aposentados e com 0s
mais pobres.

O narrador mostra
declaracfes de FHC e
estatisticas de seu
governo, comparando-as
com o governo Dilma.

Tudo indica que o video

Ultimo Sim 10% original n&o teria criticas
Programa de aos adversarios, porém, a
Aécio Neves capa da revista Veja
PSDB daquela semana afirmava
2° turno gue um doleiro informante

declarava que tanto Dilma
Rousseff quanto Lula
sabiam dos desvios que
aconteciam na Petrobras.
E afirma que no segundo
turno, o eleitor pode dar
um basta nos escandalos.

Dilma critica a revista Veja

Ultimo Nao - por uma capa acusando a
Programa de candidata de saber dos
Dilma Rousseff escandalos da Petrobras,
PT mas nao se pode afirmar
2° turno gue seja uma critica a

seus adversarios. A
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candidata aproveita a
oportunidade para lembrar
de outros momentos que a
publicacao realizou um
jogo chamado de “sujo”
pela candidata, onde
publicou acusacdes
severas ao seu partido na
véspera da eleicao.

Fonte: autor

Imagem 11: Ultima cena do ultimo programa eleitoral de Aécio Neves - PSDB - 2° turno

.

YOUSSEF: “0 PLANAL TO SABIA DE TUDO!”
DELEGADO: “QUEM D 0 PLANALTO?”
YOUSSEF: “LULA E DILMA”

Lulareibilmamrespondetroidoleiro.

Fonte: Canal Aécio Neves 45 - https://www.youtube.com/watch?v=wG5rxL113q0

3.2.2.5. Categoria - Divulgacéo de pesquisas eleitorais

Tabela 13: Categoria - Divulgacéo de pesquisas eleitorais

PRESENCA DA | DURACAO EM
PROGRAMA CATEGORIA RELACAO AO DESCRICAO DA
ELEITORAL NO VIDEO TEMPO TOTAL CATEGORIA
(SIM OU NAO) DO VIDEO
(100%)
Um apresentador informa
1° Programa de | Sim 20% gue a primeira pesquisa do

Aécio Neves segundo turno, realizada
PSDB pelo Instituto Parana
2° turno Pesquisa e publicada na

revista Epoca, para afirmar
sua credibilidade,
demonstra que o
candidato do PSDB
encontrava-se, no
momento da apresentacéo
do programa eleitoral, 8
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pontos na frente de sua
adversaria em intengdes
de voto no segundo turno.
As informacoes
necessarias para
interpretacdo da pesquisa
sdo mostradas na tela,
como margem de erro e
nameros de entrevistas.
Aécio é apresentado com
54% de intencdes de voto
e Dilma, com 46%, com
margem de erro de 2,2%.
O registro da pesquisa
também é divulgado na
tela, conforme exigéncia
da legislacéao eleitoral.

1° Programa de
Dilma Rousseff
PT

2° turno

Sao apresentadas apenas
estatisticas comparativas
entre o governo FHC e o
primeiro mandato de Dilma
Rousseff, enfatizando o
crescimento do pais. O
programa da candidata
nao apresentou resultado
de pesquisas eleitorais.

Ultimo
Programa de
Aécio Neves
PSDB

2° turno

Sim

8%

O programa exibe a
pesquisa Istoé/Sensus de
24/10/2014, mesmo dia da
exibi¢cdo do video,
indicando que se a elei¢éo
fosse naquele dia, Aécio
Neves ganharia de Dilma
Rousseff com 54% das
intencdes de voto. As
letras pequenas na tela,
com observacoes de
margem de erro, ndo sao
legiveis ao espectador.

Ultimo
Programa de
Dilma Rousseff
PT

2° turno

Sim

12%

O programa eleitoral
apresenta os resultados
das pesquisas Datafolha e
Ibope do dia 23/10/2014.
Tais pesquisas, ao
contrario da citada no
programa do candidato
adversario, mostram Dilma
em vantagem.

Datafolha: 53% de
preferéncia. Ibope: 54%
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| das intengdes de voto.

Fonte: autor

Imagem 12: Ultima cena do altimo programa eleitoral de Dilma Rousseff - PT - 2° turno

Fonte: Canal Muda Mais - https://www.youtube.com/watch?v=JFR2xZr9Ti0

3.2.2.6. Categoria - Uso do jingle

Tabela 14: Categoria - Uso do jingle

PRESENCA DA | DURACAO EM
PROGRAMA CATEGORIA | RELACAO AO DESCRICAO DA
ELEITORAL NO VIDEO TEMPO TOTAL CATEGORIA
(SIM OU NAO) DO VIDEO
(100%)
Aécio Neves utiliza o
1° Programa de | Sim 12% mesmo jingle que no
Aécio Neves primeiro turno, em ritmo de
PSDB um samba animado, que
2° turno fala sobre todas as regides
e grande parte dos
Estados do pais, enquanto
exibe o candidato em
contato com o publico.
Ao contrario das
1° Programa de | Nao - campanhas do primeiro
Dilma Rousseff turno, o programa eleitoral
PT da candidata n&o faz uso
2° turno de jingles logo no inicio do
segundo turno e prefere os
testemunhais ja adotados
no primeiro turno.
O video praticamente ja se
Ultimo Sim 13% inicia com uma parodia da

Programa de

musica “Festa” de lvete
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Aécio Neves Sangalo, adaptada para a
PSDB campanha do candidato.
2° turno Como estratégia, diversos

cantores, atores e atrizes
famosos do Brasil séo
intérpretes da masica,
numa tentativa de gerar
credibilidade para Aécio
Neves e criar identificacao
do publico com esses
famosos que também
votam no candidato. Em
Marketing tal estratégia
chamada de associacéo

de marca.

O programa da candidata
Ultimo Sim 11% usa a mesma estratégia de
Programa de Aécio Neves, unindo
Dilma Rousseff diversos famosos que
PT apoiam as propostas da
2° turno candidata, cantando, no

caso de Dilma Rousseff, &
uma composicao original
gue envolve diversos tipos
de ritmos, indicando uma
diversidade.

Fonte: Autor

3.3. Analise de conteudo

Com base na analise realizada anteriormente e a teoria apresentada, foi
possivel perceber as diferencas entre os candidatos com mais clareza, uma vez que,
pelo senso comum, o publico apresente a ideia formada de que todos sao iguais,
todas as propostas sao iguais e que nao € muito proveitoso escolher muito.

Nota-se, a partir dos videos minuciosamente assistidos, que os candidatos
possuem caracteristicas diferentes, que as campanhas possuem encaminhamentos
diferentes e que a abordagem de cada um € bastante variada, em comparacao com
seus adversarios. Marina Silva, por exemplo, € a candidata que menos apresenta
argumentos, colaborando para o entendimento que possui uma campanha pouco
sélida em seus videos de inicio e final de turno, comparando com os videos dos
demais candidatos analisados. Em seu primeiro video, usa 0 espago para
homenagear Eduardo Campos, quando poderia investir em maior tempo

apresentando-se, mostrando sua carreira, suas candidaturas, sua participagdo no



110

pais, uma vez que é uma candidata menos conhecida e esta no pareo com outros
dois elegiveis de mais peso, mais conhecidos. Porém, € claro que o partido preferiu
homenagear Eduardo Campos no primeiro programa eleitoral, uma vez que sua
morte ocorreu tragicamente, poucos dias antes do inicio do horario eleitoral gratuito.
Sem contar, ainda, que o PSB era presidido por Campos e Marina havia se filiado
um ano antes, conforme direciona a legislacdo, para concorrer como vice do entao
candidato a presidente, Eduardo Campos.

Ao invés disso, a estratégia da campanha é associar a candidata a comocao
da morte de Campos e, no video seguinte, mostrar um discurso acalorado de Marina
falando sobre sua infancia humilde, de sua juventude como analfabeta, comentando
sua superacdo ao aprender a ler e escrever quando ja tinha saido da infancia.
Mesmo que seja uma estratégia, partir para a persuasao que se apoia ha comocao
do publico, as campanhas avaliadas ndo possuem argumentos validos para dar
consisténcia as propostas, ou algo mais concreto que o eleitor possa se agarrar para
decidir votar em Marina no primeiro turno. A estratégia da comocéao pode render um
resultado momentaneo, porém, vazio, sem consisténcia e que pode facilmente ser
revertido.

Aécio Neves, por sua vez, deixa claro na analise que possui uma campanha
mais consistente que Marina Silva, esta melhor montada, com mais argumentos e
gue mostra um preparo maior da equipe do candidato ao construir uma campanha
eleitoral para presidente, que atinja todo o pais. O uso do jingle animado, que fala
sobre todas as regides do pais, € uma 6tima estratégia para captar todos os tipos de
publico, fazendo a musica ficar na cabeca das pessoas e fazendo com que estas
sintam-se lembradas e representadas, por pelo menos alguns instantes.

Além disso, o candidato apoia-se no discurso da familia, de um candidato
reto, decente, que pretende fazer o governo da mudanca e mover tudo que esta
parado no pais, de mudar o que Dilma ndo estd mudando, mas mantendo os
programas sociais existentes a época, uma vez que estes faziam muito sucesso com
a populacdo de camadas sociais menos favorecidas. Porém, além de alegar a
mudanca e prometer manter o que ja existia, ndo se vé Aécio falando muito mais
nos videos analisados. Nenhuma proposta inovadora é apresentada, ndo ha indicios
de que havera alguma mudanca que seja realmente significativa no pais, a ndo ser
no discurso do candidato, pois ndo ha nenhuma ideia ou promessa que seja

originalmente apresentada por Aécio.
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A campanha de Dilma Rousseff, por sua vez, deixa claro apds a andlise, que
esta mais preparada, possui mais conhecimento de publico, maior integracao e
comunicacdo com os eleitores. Apresenta o cotidiano da candidata, uma certa
vulnerabilidade, trazendo-a mais para perto das pessoas, humanizando a figura
publica a qual ninguém tem grande intimidade e sabe pouco da vida e da rotina. O
programa eleitoral da candidata também traz a conex&o com o virtual, demonstrando
gue ha uma equipe atenta as redes sociais e com a internet no geral, criando uma
ponte entre o horério eleitoral obrigatorio na televisédo e com a facilidade e expansao
da internet. A hashtag® “Dilma na TV’ (#DilmaNaTV) estava presente nos
programas da candidata, o canal Muda Mais no Youtube também foi criado,
trazendo videos e conteudo até atualmente e o site de Dilma, criado a época da
campanha, que levava o eleitor da televisdo para uma exploracdo maior na internet.

Essa visao da campanha de Dilma demonstra uma consciéncia de onde se
localizam os eleitores, quais as tendéncias e as formas de comunicagao com eles.
Os eleitores mais tradicionais assistem ao horario eleitoral obrigatério na televisao.
Mas 0s mais modernos ou mesmo 0s mais jovens tém formas diferentes de receber
conteulidos, inclusive conteados politicos e, sendo assim, mostrar preparo ao
comunicar-se com eles € um avan¢go muito grande, tanto para a histdria politica,
quanto para a candidata cuja campanha usa de tal artificio.

Além desses aspectos, observa-se também gque as campanhas dos principais
candidatos, Dilma e Aécio, sao estruturadas de forma semelhante, principalmente no
segundo turno, quando ambos os candidatos possuem 10 (dez) minutos de
programa. Divididas em blocos, intercalam as falas dos proprios candidatos e a
apresentacdo de ancoras que informam, introduzem assuntos, narram imagens e
apresentam resultados de pesquisas. Os videos também apresentam informacdes
animadas, mais interativas e alguns minutos com um jingle, sempre animado, um
som que contagia e é de facil memorizagao.

Todas essas estratégias sdo usadas como artificios para ndo permitir que a

atencdo do eleitor se disperse. No horério eleitoral, a maioria ja esta assistindo um

10 Hashtag € uma expressdo bastante comum entre os usudrios das redes sociais, na internet.
Consiste de uma palavra-chave antecedida pelo simbolo #, conhecido popularmente no Brasil por
"jogo da velha" ou "quadrado”. As hashtags séo utilizadas para categorizar os conteldos publicados
nas redes sociais, ou seja, cria uma interagdo dinamica do contelldo com os outros integrantes da
rede social, que estdo ou séo interessados no respectivo assunto publicado. Com o uso da hashtag
em uma publicagdo, o conteldo ficara disponivel para qualquer pessoa que acesse 0 mesmo
hashtag sobre o0 assunto, permitindo-a comentar, compartilhar ou curtir o contetdo.
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programa que € obrigatorio, entre a grade habitual de programacéo da televiséo e,
por isso, ja ndo demonstra grande vontade de prestar atencdo. Se o programa for
monotono e linear, € provavel que o espectador desligue a televisdo e prefira nao
ver nada naqueles momentos. E preciso lembrar que a politica, por si s6, ja sofre
rejeicdo de uma parcela do publico.

Dessa forma, a divisdo em blocos, as cores e a interatividade, assim como as
tentativas de inovacdo na comunicacdo com os eleitores, sdo maneiras de atrair a
atencdo do publico, para que a informacédo seja passada de forma limpa, clara.
Percebe-se que, nas propagandas politicas, nenhum dado complexo ou linguagem
mais formal séo utilizados, indicando um esfor¢o pela compreensdo da maioria dos
espectadores.

Também é possivel perceber que, ao longo da exibicdo do programa, o
namero do candidato é exibido em insights em todos ou quase todos os blocos em
que o video é dividido. E comum também que o logotipo ou alguma informagé&o
sobre o partido sejam exibidos. Isso funciona como uma forma de identificacdo para
qual programa politico o eleitor esta assistindo e, principalmente, como forma de
fixar o niUmero que seré usado nas urnas eletrénicas no momento do voto.

Fica evidente também, nas campanhas, o apoio dos candidatos em terceiros.
Outros candidatos que fizeram ou fariam parte da politica do pais. Marina Silva se
apoia fortemente em Eduardo Campos (que também se apresentava como neto de
Miguel Arraes de Alencar), cuja candidatura a Presidente da Republica foi impedida
devido a um acidente aéreo. Uma forma de emocionar e comover o publico, levando
ao voto por empatia ou mesmo por identificagdo com o candidato falecido.

No caso de Dilma Rousseff, o apoio é dado por Lula, presidente eleito duas
vezes, cujos mandatos ocorreram diretamente antes ao primeiro mandato da
candidata. A imagem de Lula, claramente, também é estratégica, uma vez que Lula
foi um dos presidentes com maior indice de aceitacdo do publico. Lula também é ou
foi uma referéncia entre os sindicalistas e um forte candidato a elei¢cdes futuras no
Brasil. Sua imagem é forte e seu apoio a Dilma pode ser visto como vital, uma vez
gue o mandato da candidata ndo foi tdo bem sucedido assim. Embora o nome de
Lula e Dilma apareca em algumas investiga¢cdes, nada esta julgado, fazendo com
que Lula mantenha sua imagem com aprovacdo meédia alta, principalmente pelas

classes sociais mais baixas.
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Aécio Neves, por sua vez, apoia-se na imagem de seu avd, Tancredo Neves,
que lutou fortemente contra a ditadura civil-militar e foi eleito Presidente da
Republica, mas falecendo logo em seguida. Inclusive, em seu ultimo video, usa sua
participacdo no momento de combate a ditadura civil-militar como um fator de
relevancia.

Além de contarem com o apoio de politicos com cargos de expressao, 0s
candidatos também aproveitam-se da fama das celebridades conhecidas pelo Brasil
todo para apadrinhar as campanhas. Por mais que soe o contrario, o apoio de
celebridades e figuras conhecidas e queridas pelo publico pode ser um importante
fator na decisdo do voto. Uma figura publica que afirma que vai votar em
determinado candidato tem um importante peso.

Aécio Neves usa Neymar, o fendbmeno do futebol brasileiro, que em carreira
metedrica, a época da campanha vivia na Europa e usa um video gravado pelo
proprio jogador, de seu celular, falando em conversa informal a importancia de votar
no candidato. Em situacdo de segundo turno e dos indices de intencdo de voto muito
préximos nas pesquisas, com grandes indices de votos nulos, Neymar podia ser o
voto da virada, pela admiracdo que possui do publico. A campanha do candidato
ainda conta com uma canc¢do em formato de parddia gravada por diversos famosos,
como Zezé Di Camargo e sua filha, Wanessa.

A candidata Dilma Rousseff também traz em sua campanha o apoio de
famosos, como Chico Buargque, um grupo de funk e atores e atrizes conhecidos, que
também gravaram uma mausica, esta em ritmo original, que imita a batida em
repeticdo do funk e gradualmente vai se modificando, numa intencdo de reunir
diversos ritmos, que representam a diversidade do pais. Também é uma estratégia
de captacdo de pessoas que podem decidir o voto baseadas em seus artistas ou
famosos favoritos.

Dessa forma, pode-se entender que ha muito mais em uma campanha politica
do que apenas um candidato argumentando e tentando angariar votos para vencer a
eleicdo. Ha estratégia, fator emocional, representacdo de pessoas, montagem,
producdo e estruturacdo do que sera dito, como sera dito, por quem e em quais
momentos o discurso é mais conveniente.

Uma campanha politica € muito bem estruturada, pensada de maneira a
atingir um publico ao invés do outro, trabalha com a persuasédo de pessoas com 0s

mais variados artificios: pesquisas, para quem € racional e procura entender as
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tendéncias, argumentos, para quem prefere pesquisar e ir mais a fundo no que os
candidatos prometem, aspectos ludicos ou emocionais, para mexer com o publico
sensivel, entre diversos outros aspectos presentes em um programa politico, que
pode convencer um eleitor ou afasta-lo de vez devido a uma fala que induz ao erro e

omite informacgoes.



115

CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho analisou e buscou compreender, através das pesquisas iniciais e
também da analise de contetdo dos videos relativos a eleicdo presidencial de 2014,
quais foram as estratégias de comunicacdo adotadas pelos trés principais
candidatos do primeiro turno, Aécio Neves, Dilma Rousseff e Marina Silva e somente
de Aécio Neves e Dilma Rousseff, no segundo turno.

A reviséo da literatura proporcionou a oportunidade de entender os conceitos
da democracia midiatica, sendo notorio afirmar que a democracia midiatica pode ser
denominada de democracia moderna, onde nota-se que a midia influencia a
atividade politica. Quando se fala na palavra democracia, vé-se que é um exercicio
do poder politico associado a liberdade e a possibilidade de o povo, no exercicio
dessa liberdade, influenciar a formacdo da politica. Mas é preciso cautela no
assunto, o proprio povo ainda necessita de uma formacao politica mais aprofundada
e consciente.

Percebe-se também que o espaco da democracia midiatica tem sido utilizado
ainda para teatralizar o processo eleitoral e muitas vezes para anestesiar a
populacdo em relacédo aos atos escandalosos dos politicos. A maneira que os fatos
sdo divulgados, principalmente no horario eleitoral gratuito que tem producao
pautada e realizada pelos préprios partidos, tem colaborado para provocar uma
verdadeira confusdo na mente do eleitor espectador, ocasionando o tal “efeito
anestesiante”, difundido por Meyer e Hinchman e apresentado no texto.

Porém, a insisténcia desmedida da midia em criar um espetaculo em torno de
certos fatos cansa o publico e muitos rejeitam o horario eleitoral gratuito, desligando
seus televisores. Cabe aqui cada partido ser eficiente em suas pautas.

Outro caso a ser analisado é a preocupacdo em torno da responsabilidade do
gue se transmite no horario eleitoral gratuito. O resultado pode ser a debilitacdo da
responsabilidade democratica ao fazer que os cidadaos percam a confiangca em sua
propria capacidade de distinguir a exaltacdo da midia das faltas que realmente foram
cometidas pelos politicos, vira um processo vicioso e, ao mesmo tempo, talvez, de
conformismo ou falta de acdo por parte do povo. Porém, é preciso que o eleitor saia

do conformismo.
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Mas, fica claro com a pesquisa e também com as andlises, que existe
realmente uma grande teatralizacdo do processo. Nas campanhas eleitorais, por
exemplo, percebe-se que sdo empregadas técnicas tipicas do teatro, como o0 uso da
magquiagem e até mesmo a ajuda da computacéo grafica, para deixar os candidatos
com melhor aparéncia diante do publico. Um semblante jovial, sorridente e com
aspecto saudavel é sempre bem-vindo. Discursos acalorados e de efeito, imagens
coloridas e alegres da propria campanha, com musicas animadas e pessoas felizes
e esperancosas, em contraposicdo a imagens sombrias dos adversarios, mostrando
pessoas insatisfeitas, injusticadas e mal tratadas, tudo sdo ingredientes desse show
midiatico. O eleitor precisa saber distinguir essas cenas.

Com isso, visualiza-se que a espetacularizacdo da politica constitui um
fendbmeno intrinsecamente ligado a televisdo e a estética, muito utilizado nas
campanhas, racionalmente produzido para a exposi¢cdo e divulgacdo midiatica. O
eleitor busca a diferenca nas personalidades politicas, através de posturas
diferenciadas e das caracteristicas pessoais dos candidatos. Nesse momento, 0
eleitor conquista um novo perfil, de um cidaddo consumidor, mais subjetivo e
emocional, menos consciente de suas escolhas racionais, principalmente no campo
da politica.

Embora a democracia midiatica tenha uma tendéncia a incluir um numero
enorme e sem precedentes de pessoas no processo de comunicacdo politica, ndo
se pode atribuir a ela uma melhoria da qualidade democrética, porém, existe espaco
suficiente para a presenca de uma comunicacdo apropriada na estrutura de
oportunidade do palco da midia, que poderia servir como ponto de partida para
melhorar a qualidade da democracia midiatica.

Este trabalho orienta ainda, que, principalmente na comunicagdo politica,
através do horario eleitoral gratuito, € necessario desenvolver uma cultura de
responsabilidade democratica entre as pessoas envolvidas nos editoriais, capaz de
impor altos padrdes de integridade jornalistica.

No entanto, ao final da andlise aqui proposta e realizada, conclui-se que a
campanha de Dilma Rousseff, do PT, tenha trabalhado melhor as estratégias
comunicacionais com forte apelo emotivo em mais de uma categoria verificada.
Através da andlise de conteudo, foi possivel perceber que houve pela campanha da
candidata reeleita, uma atencdo exemplar em relacdo a detalhes que geram alto

impacto, emocdo e demonstram assim uma maior capacidade de persuaséo do
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eleitorado. Embora tenha sido a campanha mais disputada da historia do pais, ela
resultou na vitéria da atual presidente, acredita-se entdo que detalhes do processo
comunicacional fizeram a diferenca para o resultado final, mesmo que apertado.

Ainda com relacéo a andlise de conteludo realizada, foi possivel perceber que
existem diferencas entre os candidatos, ao contrdrio senso comum, que o publico
apresenta a ideia formada de que todos sao iguais, percebeu-se que vez ou outra a
candidata Dilma Rousseff aproveitou melhor e com mais tempo reservado do seu
programa para divulgar assuntos como os das categorias definidas para analise.

Nota-se, nos videos, que os candidatos possuem diversas caracteristicas
diferentes, que as campanhas possuem encaminhamentos opostos e que a
abordagem de cada um é bastante variada, em comparacdo com seus adversarios.
Marina Silva, por exemplo, é a candidata que menos apresenta argumentos e,
portanto, sua capacidade de convencimento € pequena, tendo colaborado para ndo
sustentar sua posicdo até o final do primeiro turno, abrindo espago para ser Aécio
Neves o candidato a disputar o segundo turno com a atual presidente.

Aécio Neves, por sua vez, deixa claro na analise que possui uma campanha
mais consistente que Marina Silva. Sua versdo estd melhor montada, com mais
argumentos e mostra um preparo maior da equipe do candidato ao construir uma
campanha eleitoral para presidente, que atinja todo o pais. O proprio jingle do
candidato tentou atingir todos os publicos do pais, numa tentativa de fazer o maximo
possivel da populacdo se sentir lembrada e representada, por pelo menos alguns
instantes.

Além disso, o candidato apoia-se no discurso da familia, de um candidato
reto, decente, que pretende fazer o governo da mudanca e mover tudo que esta
parado no pais, de mudar o que Dilma ndo esta mudando, mas mantendo 0s
programas sociais existentes a época, uma vez que estes faziam muito sucesso com
a populacdo de camadas sociais menos favorecidas.

J& a campanha de Dilma Rousseff, por sua vez, deixa claro que a candidata
esta mais preparada, possui mais conhecimento de publico, maior integracdo e
comunicacdo com os eleitores, assim como a equipe que produz os filmes para o
partido. Apresenta o cotidiano da candidata, certa vulnerabilidade, trazendo-a mais
para perto das pessoas, humanizando a figura publica a qual ninguém tem grande
intimidade e sabe pouco da vida e da rotina. O programa eleitoral da candidata

também traz a conexdo com o virtual, demonstrando que ha uma equipe atenta as
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redes sociais e com a internet no geral, criando uma ponte entre o horario eleitoral
obrigatério na televisdo e com a facilidade e expansao da internet, bem explorada
pela candidata. Dessa maneira, foi possivel conversar e atingir mais de um publico.

Além desses aspectos, observa-se também que, na reta final as campanhas
dos principais candidatos, Dilma e Aécio, sdo estruturadas de forma semelhante,
principalmente no segundo turno, quando ambos os candidatos possuem o0s
mesmos 10 (dez) minutos de programa. Divididas em blocos, intercalam as falas dos
préprios candidatos e a apresentacdo de ancoras que informam, introduzem
assuntos, narram imagens e apresentam resultados de pesquisas. Os videos
também apresentam informagfes animadas, mais interativas e alguns minutos com
um jingle, sempre animado, um som que contagia e € de facil memorizacdo. As
semelhancas sao tantas que ocasionou uma disputa historica entre ambos.

Fica evidente também, nas campanhas, o quanto os candidatos se apoiam
em terceiros, Marina Silva se apoia fortemente em Eduardo Campos, uma forma de
emocionar e comover o publico, levando ao voto por empatia ou mesmo por
identificacdo com o candidato falecido. Dilma Rousseff, o apoio € dado por Lula,
presidente eleito duas vezes, cujos mandatos ocorreram diretamente antes ao
primeiro mandato da candidata. Aécio Neves, por sua vez, apoia-se na imagem de
seu avo, Tancredo Neves, que lutou fortemente contra a ditadura civil-militar e foi
eleito Presidente da Republica, mas falecendo logo em seguida.

Além de contarem com o0 apoio de politicos com cargos de expressdo, 0S
candidatos também aproveitam-se da fama das celebridades conhecidas pelo Brasil
todo para apadrinhar as campanhas, ja que uma figura publica que afirma que vai
votar em determinado candidato tem um importante peso.

Dessa forma, pode-se entender que ha muito mais em uma campanha politica
do que apenas um candidato argumentando e tentando angariar votos para vencer a
eleicdo. Ha estratégia, fator emocional, representacdo de pessoas, montagem,
producdo e estruturacdo do que sera dito, como seré dito, por quem e em quais
momentos o discurso é mais conveniente.

Entendemos entdo que uma campanha politica € muito bem estruturada,
pensada de maneira a atingir um publico ao invés do outro, trabalha com a
persuasdo de pessoas com 0s mais variados artificios. Nesse sentido, conclui-se
gue a candidata Dilma Rousseff foi a que mais aproveitou de todos os artificios

estratégicos da comunicacao politica, da propaganda eleitoral, apropriada da
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democracia midiatica, com forte apelo emotivo presente em mais de uma das
categorias analisadas, resultando em uma vitdria apertada, a mais disputada até a
eleicdo de 2014, porém, de resultado positivo para a reeleicdo da presidente.

E importante ressaltar, porém, que este estudo ndo chegou a exaustdo do
tema, tendo explorado apenas uma das vertentes e uma de muitas possibilidades,
devendo outras pesquisas analisarem demais fatores da campanha presidencial de
2014, colaborando para a obtencdo de mais conhecimentos a partir do tema

desenvolvido.
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ANEXO 1 - RESOLUCAO N° 23.400 - Dispde sobre pesquisas eleitorais para as
Eleicbes de 2014

INSTRUCAO N° 952-19.2013.6.00.0000 - CLASSE 19 - BRASILIA - DISTRITO
FEDERAL

Relator: Ministro Dias Toffoli

Interessado: Tribunal Superior Eleitoral

Ementa:

Dispbe sobre pesquisas eleitorais para as Eleicbes de 2014.

O Tribunal Superior Eleitoral, no uso das atribuicdes que |he conferem o art. 23,
inciso 1X, do Caodigo Eleitoral e o art. 105 da Lei n° 9.504, de 30 de setembro de
1997, resolve expedir a seguinte instrucao:

CAPITULO |
DISPOSICOES PRELIMINARES

Art. 1° Esta resolucdo disciplina os procedimentos relativos ao registro e a
divulgacao de pesquisas de opinido publica para as eleicdes de 2014.

Art. 2° A partir de 1° de janeiro de 2014, as entidades e empresas que realizarem
pesquisas de opinido publica relativas as eleicbes ou aos candidatos, para
conhecimento publico, sdo obrigadas, para cada pesquisa, a registrar no Tribunal
Eleitoral ao qual compete fazer o registro dos candidatos, com no minimo 5 (cinco)
dias de antecedéncia da divulgacéo, as seguintes informacdes (Lei n° 9.504/97, art.
33, caput, incisos | a VII, e § 1°):

| — quem contratou a pesquisa;
Il — valor e origem dos recursos despendidos no trabalho;
[l — metodologia e periodo de realizacdo da pesquisa,

IV — plano amostral e ponderacdo quanto a sexo, idade, grau de instrucdo e nivel
econdmico do entrevistado, area fisica de realizacdo do trabalho, margem de erro e
nivel de confianca;

V — sistema interno de controle e verificacdo, conferéncia e fiscalizacao da coleta de
dados e do trabalho de campo;

VI — questionario completo aplicado ou a ser aplicado;
VIl — nome de quem pagou pela realizacéo do trabalho;

VIIl — nome do estatistico responsavel pela pesquisa e o0 nUmero de seu registro no
Conselho Regional de Estatistica competente (Decreto n® 62.497/68, art. 11);

IX — prova do cumprimento do art. 6° desta resolucéo;

X —indicacao do Estado ou Unidade da Federac&o, bem como dos cargos aos quais
se refere a pesquisa.

§ 1° A contagem do prazo de que cuida o caput far-se-a excluindo o dia do comeco e
incluindo o do vencimento.
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8§ 2° O registro de pesquisa sera realizado via internet, e todas as informacdes de
que trata este artigo deverdo ser digitadas no Sistema de Registro de Pesquisas
Eleitorais, disponivel nos sitios dos Tribunais Eleitorais, com excecdo do
questionario de que trata o inciso VI, o qual devera ser anexado no formato PDF
(Portable Document Format).

§ 3° A Justica Eleitoral n&o se responsabiliza por erros de digitagcéo, de geracao, de
conteudo ou de leitura dos arquivos anexados no Sistema de Registro de Pesquisas
Eleitorais.

8 4° O registro de pesquisa podera ser realizado a qualquer tempo,
independentemente do horério de funcionamento do Tribunal Eleitoral.

§ 5° Até o sétimo dia seguinte ao registro da pesquisa, sera ele complementado com
os dados relativos aos Municipios e bairros abrangidos pela pesquisa; na auséncia
de delimitacdo do bairro, sera identificada a area em que foi realizada.

8 6° As entidades e empresas deverdo informar, no ato do registro, o valor de
mercado das pesquisas que realizarao por iniciativa prépria.

§ 7° O cadastramento eletronico da documentacéo a que se refere o inciso IX deste
artigo no Sistema de Registro de Pesquisas Eleitorais dispensa a sua apresentacao
a cada pedido de registro de pesquisa, sendo, entretanto, obrigatéria a informacéo
de qualquer alterac&o superveniente.

§ 8° As empresas ou entidades poderao utilizar dispositivos eletronicos portateis, tais
como tablets e similares, para a realizacdo da pesquisa, 0s quais poderdo ser
auditados, a qualguer tempo, pela Justica Eleitoral.

Art. 3° A partir do dia 10 de julho de 2014, o nome de todos aqueles que tenham
solicitado registro de candidatura devera constar das pesquisas realizadas mediante
apresentacao da relacao de candidatos ao entrevistado.

CAPITULO I

DO REGISTRO DAS PESQUISAS ELEITORAIS
Secéo |

Do Sistema de Registro de Pesquisas Eleitorais

Art. 4° O registro de pesquisa sera obrigatoriamente realizado por meio do Sistema
de Registro de Pesquisas Eleitorais, disponivel nos sitios dos Tribunais Eleitorais.

Art. 5° O pedido de registro de pesquisa devera ser dirigido:
| — aos Tribunais Regionais Eleitorais, nas elei¢gdes federais e estaduais;
Il —ao Tribunal Superior Eleitoral, na eleicdo presidencial.

8 1° O registro das pesquisas que englobem, em uma mesma coleta de dados, a
eleicdo presidencial e as elei¢cdes federais e estaduais, devera ser realizado tanto no
Tribunal Regional respectivo como no Tribunal Superior Eleitoral.

8§ 2° Eventuais impugnacgOes serdo decididas pelas respectivas instancias
competentes.
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Art. 6° Para a utilizacdo do sistema, as entidades e empresas deverdao cadastrar-se
uma Uunica vez perante a Justica Eleitoral, por meio eletrbnico, mediante o
fornecimento das seguintes informacdes e documento eletrénico:

| — nome de pelo menos 1 (um) e no maximo 3 (trés) dos responsaveis legais;
Il — razdo social ou denominacéo;
[l — numero de inscricdo no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ);

IV — ndmero do registro da empresa responsavel pela pesquisa no Conselho
Regional de Estatistica;

V — numero de fac-simile e endereco em que poderao receber notificacdes;
VI — correio eletronico;

VII — arquivo, no formato PDF, com a integra do contrato social, estatuto social ou
inscricdo como empresario, que comprove o regular registro.

8 1° N&o sera permitido mais de um cadastro por numero de inscricdo no CNPJ.

§ 2° E de inteira responsabilidade da empresa ou entidade a manutencéo de dados
atualizados perante a Justica Eleitoral, a legibilidade e a integridade do arquivo
eletronico previsto neste artigo.

Art. 7° O sistema permitira que as empresas ou entidades responsaveis pela
pesquisa facam alteracdes nos dados do registro previamente a sua efetivacao.

Art. 8° Efetivado ou alterado o registro, sera emitido recibo eletrénico que contera:
| — resumo das informacg0es; e
Il — nimero de identificacdo da pesquisa.

8§ 1° O numero de identificacdo de que trata o inciso Il deste artigo devera constar da
divulgacao e da publicacéo dos resultados da pesquisa.

§ 2° Os Tribunais Eleitorais publicardo, até 24 (vinte quatro) horas apds o
cadastramento da pesquisa no Sistema de Registro de Pesquisas Eleitorais, aviso
comunicando o registro de todas as informacdes dela constantes, colocando-as a
disposicdo de qualquer interessado, que a elas terd livre acesso pelo prazo de 30
(trinta) dias (Lei n° 9.504/97, art. 33, § 2°).

Art. 9° O Sistema de Registro de Pesquisas Eleitorais permitira a alteracdo de dados
apos a sua efetivacdo, bem como o seu cancelamento, desde que nao tenha se
expirado o prazo de 5 (cinco) dias para a divulgacéo do resultado da pesquisa.

§ 1° Serdo mantidos no sistema a data do registro e os historicos das alteractes
realizadas e do cancelamento, se for o caso.

§ 2° As alteragdes nos dados do registro da pesquisa implicardo a renovagao do
prazo previsto no art. 2° desta resolucdo, o qual passara a correr da data do
recebimento das alteracdes, na forma do § 1° do art. 2° desta resolucgéo.

§ 3° Realizado o registro da pesquisa, a cada operacdo de alteracdo, sera gerado
um novo numero de identificacdo, e o sistema informara a nova data a partir da qual
sera permitida a divulgacéo da pesquisa.

8§ 4° N&o serd permitida a alteracdo no campo correspondente a Unidade da
Federacédo (UF), devendo, em caso de erro em relacdo a esse campo, a pesquisa
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ser cancelada pelo proprio usuario, sem prejuizo da apresentacdo de um novo
registro.

Art. 10. Sera livre 0 acesso a pesquisa registrada nos sitios dos Tribunais Eleitorais,
cumpridas as exigéncias desta resolugao.

Secéo Il
Da Divulgacao dos Resultados

Art. 11. Na divulgacdo dos resultados de pesquisas, atuais ou nao, seréao
obrigatoriamente informados:

| — o periodo de realizagdo da coleta de dados;
Il —a margem de erro;

[Il — o nivel de confianca;

IV — 0 nimero de entrevistas;

V — 0 nome da entidade ou empresa que a realizou e, se for o caso, de quem a
contratou;

VI — 0 nimero de registro da pesquisa.

Art. 12. As pesquisas realizadas em data anterior ao dia das eleicdes poderdo ser
divulgadas a qualquer momento, inclusive no dia das elei¢cdes, desde que respeitado
0 prazo previsto no art. 2° desta resolucdo e a mencgéao as informacdes previstas no
art. 11.

Art. 13. A divulgacdo de levantamento de intencdo de voto efetivado no dia das
eleicdes somente podera ocorrer:

| — nas elei¢des relativas a escolha de Deputados Estaduais e Federais, Senador e
Governador, a partir das 17 (dezessete) horas do horario local;

Il — na eleicdo para a Presidéncia da Republica, apds as 19 (dezenove) horas do
horario de Brasilia, no primeiro turno, e apos as 20 (vinte) horas do horario de
Brasilia, no segundo turno.

Art. 14. Mediante requerimento ao Tribunal Eleitoral, os partidos politicos poderéo ter
acesso ao sistema interno de controle, verificacao e fiscalizacéo da coleta de dados
das entidades e das empresas que divulgaram pesquisas de opinido relativas aos
candidatos e as elei¢des, incluidos os referentes a identificacdo dos entrevistadores
e, por meio de escolha livre e aleatéria de planilhas individuais, mapas ou
equivalentes, confrontar e conferir os dados publicados, preservada a identidade dos
entrevistados (Lei n°® 9.504/97, art. 34, § 1°).

8§ 1° Além dos dados de que trata o caput, podera o interessado ter acesso ao
relatorio entregue ao solicitante da pesquisa e ao modelo do questionario aplicado
para facilitar a conferéncia das informagdes divulgadas.

8§ 2° A solicitagdo de que trata o caput devera ser instruida com coépia da pesquisa
disponivel no sitio do respectivo Tribunal Eleitoral.

8 3° Os requerimentos realizados nos termos deste artigo serdo autuados na classe
Peticdo (Pet) e serdo distribuidos a um dos Juizes Auxiliares do Tribunal, que,
examinando o pedido, sobre ele decidira.
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8§ 4° Autorizado pelo Relator, a empresa responsavel pela realizagdo da pesquisa
ser& intimada para disponibilizar o acesso aos documentos solicitados.

§ 5° Sendo de interesse do requerente e deferido o pedido, a empresa responsavel
pela pesquisa encaminhar-lhe-4 os dados solicitados para o endereco eletrénico
informado, ou por meio da midia digital fornecida pelo requerente, no prazo de 2
(dois) dias, e, em igual prazo, permitird o seu acesso, ou de representante por ele
nomeado, a sede ou filial da empresa para o exame aleatdrio das planilhas, mapas
ou equivalentes, em horario comercial, na forma definida pelo Relator do pedido.

8 6° O requerente ficara responsavel pelo fornecimento de midia para acesso digital
ou pelo custo de reprografia de eventuais copias fisicas das planilhas, mapas ou
equivalentes que solicitar.

8§ 7° As informagOes das pesquisas realizadas por meio de dispositivos eletrénicos
portateis de que trata o 8 8° do art. 2° desta resolucéo, ressalvada a identificagéo
dos entrevistados, deverdo ser auditaveis e acessiveis no formato eletrénico.

Art. 15. Na divulgacdo de pesquisas no horario eleitoral gratuito, devem ser
informados, com clareza, os dados especificados no art. 11 desta resolugédo, nao
sendo obrigatéria a mencdo aos concorrentes, desde que o modo de apresentacao
dos resultados néo induza o eleitor a erro quanto ao desempenho do candidato em
relacdo aos demais.

Secao Il
Das Impugnacdes

Art. 16. O Ministério Publico Eleitoral, os candidatos, os partidos politicos e as
coligacbes sao partes legitimas para impugnar o registro e/ou a divulgacdo de
pesquisas eleitorais perante o Tribunal competente, quando ndo atendidas as
exigéncias contidas nesta resolugdo e no art. 33 da Lei n°® 9.504/97.

Art. 17. Havendo impugnacdo, o pedido de registro ser4d autuado como
Representacdo (Rp) e distribuido a um Relator, que determinara a notificacédo
imediata do representado, por fac-simile ou no endereco informado pela empresa ou
entidade no seu cadastro, para, querendo, apresentar defesa em 48 (quarenta e
oito) horas (Lei n® 9.504/97, art. 96, caput e § 5°).

8 1° A peticdo inicial devera ser instruida, sob pena de indeferimento, com copia
integral do registro da pesquisa disponivel no sitio do respectivo Tribunal Eleitoral.

8§ 2° Considerando a relevancia do direito invocado e a possibilidade de prejuizo de
dificil reparacdo, o Relator podera determinar a suspensdo da divulgacdo dos
resultados da pesquisa impugnada ou a incluséo de esclarecimento na divulgagao
de seus resultados.

8 3° A suspensdo da divulgacdo da pesquisa sera comunicada ao responsavel por
Seu registro e ao respectivo contratante.

§ 4° As representagdes serdo processadas e decididas na forma da resolucdo deste
Tribunal que dispuser sobre as representacdes e pedidos de direito de resposta para
as eleicdes de 2014.

CAPITULO Il
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DA PENALIDADE ADMINISTRATIVA

Art. 18. A divulgacao de pesquisa sem o prévio registro das informagfes constantes
do art. 2° desta resolucéo no Tribunal Eleitoral competente sujeita 0s responsaveis a
multa no valor de R$ 53.205,00 (cinquenta e trés mil e duzentos e cinco reais) a R$
106.410,00 (cento e seis mil e quatrocentos e dez reais) (Lei n° 9.504/97, art. 33, §
39).

CAPITULO IV
DAS DISPOSICOES PENAIS

Art. 19. A divulgacdo de pesquisa fraudulenta constitui crime, punivel com detencéo
de 6 meses a 1 ano e multa no valor de R$ 53.205,00 (cinquenta e trés mil e
duzentos e cinco reais) a R$ 106.410,00 (cento e seis mil e quatrocentos e dez
reais) (Lei n°® 9.504/97, art. 33, § 4°).

Art. 20. O n&o cumprimento do disposto no art. 34 da Lei n® 9.504/97 ou a prética de
qualquer ato que vise retardar, impedir ou dificultar a acéo fiscalizadora dos partidos
politicos constitui crime, punivel com detencdo de 6 meses a 1 ano, com a
alternativa de prestacdo de servicos a comunidade pelo mesmo prazo, e multa no
valor de R$ 10.641,00 (dez mil e seiscentos e quarenta e um reais) a R$ 21.282,00
(vinte e um mil e duzentos e oitenta e dois reais) (Lei n°® 9.504/97, art. 34, § 2°).

Paragrafo Unico. A comprovacao de irregularidade nos dados publicados sujeita os
responsaveis as penas mencionadas no caput, sem prejuizo da obrigatoriedade de
veiculacdo dos dados corretos no mesmo espaco, local, horério, pagina, caracteres
e outros elementos de destaque, de acordo com o veiculo usado (Lei n°® 9.504/97,
art. 34, 8 3°).

Art. 21. Pelos crimes definidos nos arts. 33, § 4°, e 34, 88 2° e 3°, da Lei n°® 9.504/97,
podem ser responsabilizados penalmente os representantes legais da empresa ou
entidade de pesquisa e do érgao veiculador (Lei n°® 9.504/97, art. 35).

CAPITULO V
DAS DISPOSICOES FINAIS

Art. 22. O veiculo de comunicacdo social arcara com as consequéncias da
publicacdo de pesquisa ndo registrada, mesmo que esteja reproduzindo matéria
veiculada em outro 6rgdo de imprensa.

Art. 23. As penalidades previstas nesta resolucdo ndo obstam a eventual propositura
de Acéo de Investigacao Judicial Eleitoral (AIJE), por abuso do poder econémico, ou
de outras acdes civis e penais cabiveis nos foros competentes.

Art. 24. E vedada, no periodo de campanha eleitoral, a realizacdo de enquetes
relacionadas ao processo eleitoral.

Paragrafo Unico. Entende-se por enquete ou sondagem a pesquisa de opiniao
publica que ndo obedeca as disposicdes legais e as determinacdes previstas nesta
resolugéo.

Art. 25. Esta resolugéo entra em vigor na data de sua publicagao.
Brasilia, 17 de dezembro de 2013.
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ANEXO 2 - RESOLUCAO N° 23.404 - Dispde sobre propaganda eleitoral e
condutas ilicitas em campanha eleitoral nas Eleicbes de 2014

INSTRUCAO N° 127-41.2014.6.00.0000 - CLASSE 19 - BRASILIA - DISTRITO
FEDERAL

Relator: Ministro Dias Toffoli
Interessado: Tribunal Superior Eleitoral
Ementa:

Dispde sobre propaganda eleitoral e condutas ilicitas em campanha eleitoral nas
Eleicdes de 2014.

O Tribunal Superior Eleitoral, no uso das atribuicdes que Ihe conferem o artigo 23,
inciso IX, do Cddigo Eleitoral e o artigo 105 da Lei n° 9.504, de 30 de setembro de
1997, resolve expedir a seguinte instrugéo:

CAPITULO |
DISPOSICOES PRELIMINARES

Art. 1° Esta resolucao dispde sobre a propaganda eleitoral e as condutas ilicitas
praticadas em campanha eleitoral nas Elei¢cbes de 2014.

Art. 2° A propaganda eleitoral somente € permitida a partir de 6 de julho de 2014 (Lei
n°® 9.504/97, art. 36, caput e § 2°).

8§ 1° Ao postulante a candidatura a cargo eletivo, é permitida a realizacdo, na
quinzena anterior a escolha pelo partido politico, de propaganda intrapartidaria com
vista a indicacdo de seu nome, inclusive mediante a fixagédo de faixas e cartazes em
local proximo da convencdo, com mensagem aos convencionais, vedado o uso de
radio, televiséo e outdoor (Lei n°® 9.504/97, art. 36, § 1°).

§ 2° A propaganda de que trata o paragrafo anterior devera ser imediatamente
retirada apos a respectiva convencgao.

§ 3° A partir de 1° de julho de 2014, ndo seré veiculada a propaganda partidaria
gratuita prevista na Lei n® 9.096/95, nem sera permitido qualquer tipo de propaganda
politica paga no radio e na televisao (Lei n® 9.504/97, art. 36, § 2°).

8§ 4° A violagdo do disposto neste artigo sujeitara o responsavel pela divulgacéo da
propaganda e o beneficiario, quando comprovado o seu prévio conhecimento, a
multa no valor de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 25.000,00 (vinte e cinco mil
reais) ou equivalente ao custo da propaganda, se este for maior (Lei n°® 9.504/97, art.
36, § 3°).

Art. 3° Nao sera considerada propaganda eleitoral antecipada (Lei n°® 9.504/97, art.
36-A, incisos | a IV):

| — a participacdo de filiados a partidos politicos ou de pré-candidatos em entrevistas,
programas, encontros ou debates no radio, na televiséo e na internet, inclusive com
a exposicdo de plataformas e projetos politicos, desde que ndo haja pedido de
votos, observado pelas emissoras de radio e de televisdo o dever de conferir
tratamento isonémico;



133

Il — a realizacdo de encontros, seminarios ou congressos, em ambiente fechado e a
expensas dos partidos politicos, para tratar da organizacado dos processos eleitorais,
planos de governos ou aliancas partidarias visando as elei¢coes;

Il — a realizacdo de prévias partidarias e sua divulgacdo pelos instrumentos de
comunicacao intrapartidaria; ou

IV — a divulgacéo de atos de parlamentares e debates legislativos, desde que nao se
mencione a possivel candidatura, ou se faca pedido de votos ou de apoio eleitoral.

Art. 4° E vedada, desde 48 horas antes até 24 horas depois da elei¢do, a veiculagéo
de qualquer propaganda politica no radio ou na televisdo — incluidos, entre outros,
as radios comunitarias e os canais de televisdo que operam em UHF, VHF e por
assinatura — e, ainda, a realizacdo de comicios ou reunides publicas, ressalvada a
propaganda na internet (Cédigo Eleitoral, art. 240, paragrafo Gnico, e Lei n°
12.034/2009, art. 7°).

Paragrafo Unico. N&o se aplica a vedagdo constante do caput a propaganda
eleitoral veiculada gratuitamente na internet, no sitio eleitoral, blog, sitio interativo ou
social, ou outros meios eletrdnicos de comunicacdo do candidato, ou no sitio do
partido ou coligacdo, nas formas previstas no art. 57-B da Lei n°® 9.504/97 (Lei n°
12.034/2009, art. 7°).

CAPITULO Il
DA PROPAGANDA EM GERAL

Art. 5° A propaganda, qualquer que seja a sua forma ou modalidade, mencionara
sempre a legenda partidaria e sé podera ser feita em lingua nacional, ndo devendo
empregar meios publicitérios destinados a criar, artificialmente, na opinido publica,
estados mentais, emocionais ou passionais (Cédigo Eleitoral, art. 242, caput, e Lei
n°® 10.436/2002, arts. 1° e 2°).

Paragrafo Unico. Sem prejuizo do processo e das penas cominadas, a Justica
Eleitoral adotara medidas para impedir ou fazer cessar imediatamente a propaganda
realizada com infracdo do disposto neste artigo (Codigo Eleitoral, art. 242, paragrafo
anico).

Art. 6° E permitido ao partido politico utilizar na propaganda eleitoral de seus
candidatos em ambito regional, inclusive no horéario eleitoral gratuito, a imagem e a
voz de candidato ou militante de partido politico que integre a sua coligacdo em
ambito nacional (Lei n°® 9.504/97, art. 45, § 6°).

Art. 7° Na propaganda para eleicdo majoritaria, a coligacao usara, obrigatoriamente,
sob a sua denominacao, as legendas de todos os partidos politicos que a integram;
na propaganda para eleicdo proporcional, cada partido politico usara apenas a sua
legenda sob o0 nome da coligagéo (Lei n° 9.504/97, art. 6°, § 2°).

§ 1° Excepcionalmente nas insergbes de 15" da propaganda gratuita no radio para
eleicAo majoritaria, a propaganda devera ser identificada pelo nome da coligacéo e
do partido do candidato, dispensada a identificacdo dos demais partidos que
integram a coligacgéo.

§ 2° A denominagéo da coligagdo ndo podera coincidir, incluir ou fazer referéncia a
nome ou numero de candidato, nem conter pedido de voto para partido politico (Lei
n° 9.504/97, art. 6°, § 1°-A).
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Art. 8° Da propaganda dos candidatos a Presidente da Republica, a Governador de
Estado ou do Distrito Federal e a Senador, devera constar, também, o nome dos
candidatos a Vice-Presidente, a Vice-Governador e a suplentes de Senador, de
modo claro e legivel, em tamanho n&o inferior a 10% (dez por cento) do nhome do
titular (Lei n° 9.504/97, art. 36, § 4°).

Art. 9° A realizacdo de qualquer ato de propaganda partidaria ou eleitoral, em recinto
aberto ou fechado, ndo depende de licenca da policia (Lei n°® 9.504/97, art. 39,
caput).

§ 1° O candidato, o partido politico ou a coligagdo que promover o ato fara a devida
comunicacdo a autoridade policial com, no minimo, 24 horas de antecedéncia, a fim
de gque esta lhe garanta, segundo a prioridade do aviso, o direito contra quem
pretenda usar o local no mesmo dia e horério (Lei n°® 9.504/97, art. 39, § 1°).

§ 2° A autoridade policial tomard as providéncias necessarias a garantia da
realizacdo do ato e ao funcionamento do trdfego e dos servigos publicos que o
evento possa afetar (Lei n°® 9.504/97, art. 39, § 2°).

Art. 10. E assegurado aos partidos politicos e as coligacdes o direito de,
independentemente de licenca da autoridade publica e do pagamento de qualquer
contribuicdo (Codigo Eleitoral, art. 244, 1 e 1l, e Lei n® 9.504/97, art. 39, § 3°):

| — fazer inscrever, na fachada de suas sedes e dependéncias, 0 home que 0S
designe, pela forma que melhor lhes parecer;

Il — fazer inscrever, na fachada dos seus comités e demais unidades, o nome que 0s
designe, da coligacéo ou do candidato, respeitado o tamanho méaximo de 4mz;

Il — instalar e fazer funcionar, no periodo compreendido entre o inicio da
propaganda eleitoral e a véspera da elei¢do, das 8 as 22 horas, alto-falantes ou
amplificadores de som, nos locais referidos, assim como em veiculos seus ou a sua
disposicdo, em territério nacional, com a observancia dos 88 1° e 2° deste artigo e
da legislagdo comum, inclusive em relag&o aos limites de volume sonoro;

IV — comercializar material de divulgacéo institucional, desde que ndo contenha
nome e numero de candidato, bem como cargo em disputa.

§ 1° Sdo vedados a instalacéo e o uso de alto-falantes ou amplificadores de som em
distancia inferior a 200 metros, respondendo o infrator, conforme o caso, pelo
emprego de processo de propaganda vedada e pelo abuso de poder (Lei n°
9.504/97, art. 39, 8§ 3°, | a lll; Codigo Eleitoral, arts. 222 e 237; e Lei Complementar
n°® 64/90, art. 22):

| — das sedes dos Poderes Executivo e Legislativo da Unido, dos Estados, do Distrito
Federal e dos Municipios, das sedes dos érgaos judiciais, dos quartéis e de outros
estabelecimentos militares;

Il — dos hospitais e casas de saude,;
[l — das escolas, bibliotecas publicas, igrejas e teatros, quando em funcionamento.

8 2° Pode ser utilizada a aparelhagem de sonorizagéo fixa e trio elétrico durante a
realizacdo de comicios no horario compreendido entre as 8 e as 24 horas (Lei n°
9.504/97, art. 39, 88 4° e 10).

§ 3° Sdo vedadas na campanha eleitoral a confeccao, utilizacédo, distribuicdo por
comité, candidato, ou com a sua autorizagdo, de camisetas, chaveiros, bonés,
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canetas, brindes, cestas basicas ou quaisquer outros bens ou materiais que possam
proporcionar vantagem ao eleitor, respondendo o infrator, conforme o caso, pela
pratica de captacdo ilicita de sufragio, emprego de processo de propaganda vedada
e, se for o caso, pelo abuso de poder (Lei n® 9.504/97, art. 39, § 6°, Cddigo Eleitoral,
arts. 222 e 237; e Lei Complementar n° 64/90, art. 22).

§ 4° E proibida a realizac&o de showmicio e de evento assemelhado para promogao
de candidatos e a apresentacéo, remunerada ou ndo, de artistas com a finalidade de
animar comicio e reunido eleitoral, respondendo o infrator pelo emprego de processo
de propaganda vedada e, se for o caso, pelo abuso do poder (Lei n® 9.504/97, art.
39, § 79 Cddigo Eleitoral, arts. 222 e 237; e Lei Complementar n°® 64/90, art. 22).

8 5° A proibicdo de que trata o paragrafo anterior ndo se estende aos candidatos
profissionais da classe artistica — cantores, atores e apresentadores —, que poderao
exercer a profissdo durante o periodo eleitoral, desde que ndo tenha por finalidade a
animacédo de comicio e que ndo haja nenhuma alusdo a candidatura ou a campanha
eleitoral, ainda que em carater subliminar ou dissimulado, sem prejuizo da proibi¢ao
constante do art. 28, inciso V e § 1°, desta resolugéo.

8 6° Até as 22 horas do dia que antecede a elei¢cdo, serdo permitidos distribuicdo de
material grafico, caminhada, carreata, passeata ou carro de som que transite pela
cidade divulgando jingles ou mensagens de candidatos, observados os limites
impostos pela legislacdo comum (Lei n® 9.504/97, art. 39, § 99).

Art. 11. Nos bens cujo uso dependa de cessdo ou permissdo do poder publico, ou
que a ele pertencam, e nos de uso comum, inclusive postes de iluminacao publica e
sinalizacdo de trafego, viadutos, passarelas, pontes, paradas de 6nibus e outros
equipamentos urbanos, € vedada a veiculacdo de propaganda de qualquer natureza,
inclusive pichacéo, inscricdo a tinta, fixacdo de placas, estandartes, faixas e
assemelhados (Lei n® 9.504/97, art. 37, caput).

§ 1° Quem veicular propaganda em desacordo com o disposto no caput sera
notificado para, no prazo de 48 horas, remové-la e restaurar o bem, sob pena de
multa no valor de R$ 2.000,00 (dois mil reais) a R$ 8.000,00 (oito mil reais), ou
defender-se (Lei n® 9.504/97, art. 37, § 1°).

§ 2° Bens de uso comum, para fins eleitorais, sdo os assim definidos pelo Cddigo
Civil e também aqueles a que a populacdo em geral tem acesso, tais como cinemas,
clubes, lojas, centros comerciais, templos, ginasios, estadios, ainda que de
propriedade privada (Lei n°® 9.504/97, art. 37, § 4°).

8§ 3° Nas arvores e nos jardins localizados em areas publicas, bem como em muros,
cercas e tapumes divisoérios, ndo é permitida a colocacédo de propaganda eleitoral de
qualquer natureza, mesmo que néo lhes cause dano (Lei n® 9.504/97, art. 37, § 5°).

§ 4° E permitida a colocacdo de cavaletes, bonecos, cartazes, mesas para
distribuicdo de material de campanha e bandeiras ao longo das vias publicas, desde
gue méveis e que ndo dificultem o bom andamento do transito de pessoas e
veiculos (Lei n°® 9.504/97, art. 37, § 6°).

8 5° A mobilidade referida no paragrafo anterior estara caracterizada com a
colocacao e a retirada dos meios de propaganda entre as 6 e as 22 horas (Lei n®
9.504/97, art. 37, § 7°).

8 6° Nas dependéncias do Poder Legislativo, a veiculacdo de propaganda eleitoral
ficara a critério da Mesa Diretora (Lei n® 9.504/97, art. 37, § 3°).
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Art. 12. Em bens particulares, independe de obtencdo de licenca municipal e de
autorizacdo da Justica Eleitoral a veiculacdo de propaganda eleitoral por meio da
fixacdo de faixas, placas, cartazes, pinturas ou inscri¢cdoes, desde que ndo excedam
a 4m2 e ndo contrariem a legislagéo eleitoral, sujeitando-se o infrator as penalidades
previstas no § 1° do artigo anterior (Lei n® 9.504/97, art. 37, § 2°).

8 1° A justaposicao de placas cuja dimensao exceda a 4m?2 caracteriza propaganda
irregular, em razéo do efeito visual Unico, ainda que a publicidade, individualmente,
tenha respeitado o limite previsto no caput deste artigo.

§ 2° A veiculagéo de propaganda eleitoral em bens particulares deve ser espontanea
e gratuita, sendo vedado qualquer tipo de pagamento em troca de espaco para esta
finalidade (Lei n® 9.504/97, art. 37, § 8°).

Art. 13. Independe da obtencédo de licengca municipal e de autorizagdo da Justica
Eleitoral a veiculacdo de propaganda eleitoral pela distribuicdo de folhetos, volantes
e outros impressos, 0s quais devem ser editados sob a responsabilidade do partido
politico, da coligacdo ou do candidato, sendo-lhes facultada, inclusive, a impressao
em braile dos mesmos conteudos, quando assim demandados (Lei n° 9.504/97, art.
38, e Convencéo sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia, arts. 9, 21 e 29).

Paragrafo Unico. Todo material impresso de campanha eleitoral devera conter o
namero de inscricdo no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ) ou o
namero de inscricdo no Cadastro de Pessoas Fisicas (CPF) do responséavel pela
confeccdo, bem como de quem a contratou, e a respectiva tiragem, respondendo o
infrator pelo emprego de processo de propaganda vedada e, se for o caso, pelo
abuso do poder (Lei n°® 9.504/97, art. 38, § 1°, Codigo Eleitoral, arts. 222 e 237, e Lei
Complementar n° 64/90, art. 22).

Art. 14. Nao sera tolerada propaganda, respondendo o infrator pelo emprego de
processo de propaganda vedada e, se for o caso, pelo abuso de poder (Cdodigo
Eleitoral, arts. 222, 237 e 243, 1 a IX, Lei n° 5.700/71 e Lei Complementar n°® 64/90,
art. 22):

| — de guerra, de processos violentos para subverter o regime, a ordem politica e
social, ou de preconceitos de raca ou de classes;

Il — que provoque animosidade entre as Forcas Armadas ou contra elas, ou delas
contra as classes e as instituicdes civis;

[l — de incitamento de atentado contra pessoa ou bens;
IV — de instigacdo a desobediéncia coletiva ao cumprimento da lei de ordem publica;

V — que implique oferecimento, promessa ou solicitacdo de dinheiro, dadiva, rifa,
sorteio ou vantagem de qualquer natureza;

VI — que perturbe o sossego publico, com algazarra ou abuso de instrumentos
SONoros ou sinais acusticos;

VII — por meio de impressos ou de objeto que pessoa inexperiente ou rustica possa
confundir com moeda,;

VIII — que prejudique a higiene e a estética urbana;

IX — que caluniar, difamar ou injuriar qualquer pessoa, bem como atingir 6rgados ou
entidades que exercam autoridade publica;

X — que desrespeite 0s simbolos nacionais.
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Art. 15. O ofendido por calinia, difamacdo ou injaria, sem prejuizo e
independentemente da agdo penal competente, poderd demandar, no juizo civel, a
reparacdo do dano moral, respondendo por este o ofensor e, solidariamente, o
partido politico deste, quando responsavel por acdo ou omissao, e quem quer que,
favorecido pelo crime, haja de qualquer modo contribuido para ele (Cédigo Eleitoral,
art. 243, § 1°).

Art. 16. Aos Juizes Eleitorais designados pelos Tribunais Regionais Eleitorais, nas
Capitais e nos Municipios onde houver mais de uma Zona Eleitoral, e aos Juizes
Eleitorais, nas demais localidades, competirda julgar as reclamacfes sobre a
localizacdo dos comicios e tomar providéncias sobre a distribuicdo equitativa dos
locais aos partidos politicos e as coligacdes (Codigo Eleitoral, art. 245, § 3°).

Art. 17. O candidato cujo registro esteja sub judice podera efetuar todos os atos
relativos a sua campanha eleitoral, inclusive utilizar o horéario eleitoral gratuito para
sua propaganda, no radio e na televisdo (Lei n® 9.504/97, art. 16-A).

CAPITULO IlI
DA PROPAGANDA ELEITORAL EM OUTDOOR

Art. 18. E vedada a propaganda eleitoral por meio de outdoors, sujeitando-se a
empresa responsavel, os partidos, as coligacdes e os candidatos a imediata retirada
da propaganda irregular e ao pagamento de multa no valor de R$ 5.320,50 (cinco mil
trezentos e vinte reais e cinquenta centavos) a R$ 15.961,50 (quinze mil novecentos
e sessenta e um reais e cinquenta centavos) (Lei n® 9.504/97, art. 39, § 8°).

8§ 1° As placas que excedam a 4m2 ou que se assemelhem a outdoor e sejam
comercializadas sujeitam-se a multa disposta no § 8° do art. 39 da Lei das Elei¢des.

8§ 2° As placas que excedam a 4m2 ou que se assemelhem a outdoor e ndo sejam
comercializadas sujeitam-se a multa disposta no § 1° do art. 37 da Lei das Elei¢des.

CAPITULO IV
DA PROPAGANDA ELEITORAL NA INTERNET

Art. 19. E permitida a propaganda eleitoral na internet apos o dia 5 de julho do ano
da eleicao (Lei n°® 9.504/97, art. 57-A).

Art. 20. A propaganda eleitoral na internet podera ser realizada nas seguintes formas
(Lei n°® 9.504/97, art. 57-B, incisos | a IV):

| — em sitio do candidato, com endereco eletrdnico comunicado a Justica Eleitoral e
hospedado, direta ou indiretamente, em provedor de servico de internet estabelecido
no Pais;

Il — em sitio do partido ou da coligacdo, com endereco eletrénico comunicado a
Justica Eleitoral e hospedado, direta ou indiretamente, em provedor de servigo de
internet estabelecido no Pais;

Il — por meio de mensagem eletrénica para enderecos cadastrados gratuitamente
pelo candidato, partido ou coligacéo;
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IV — por meio de blogs, redes sociais, sitios de mensagens instantaneas e
assemelhados, cujo conteudo seja gerado ou editado por candidatos, partidos ou
coligacdes ou de iniciativa de qualquer pessoa natural.

Art. 21. Na internet, é vedada a veiculagdo de qualquer tipo de propaganda eleitoral
paga (Lei n°®9.504/97, art. 57-C, caput).

§ 1° E vedada, ainda que gratuitamente, a veiculacido de propaganda eleitoral na
internet, em sitios (Lei n°® 9.504/97, art. 57-C, 8 1°, | e Il):

| — de pessoas juridicas, com ou sem fins lucrativos;

Il — oficiais ou hospedados por 6rgdos ou entidades da Administracdo Publica direta
ou indireta da Uni&o, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios.

§ 2° A violagdo do disposto neste artigo sujeita o responsavel pela divulgacdo da
propaganda e, quando comprovado seu prévio conhecimento, o beneficiario a multa
no valor de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 30.000,00 (trinta mil reais) (Lei n°
9.504/97, art. 57-C, § 2°).

Art. 22. E livre a manifestacdo do pensamento, vedado o anonimato durante a
campanha eleitoral, por meio da rede mundial de computadores - internet,
assegurado o direito de resposta, nos termos das alineas a, b e ¢ do inciso IV do §
3° do art. 58 e do art. 58-A da Lei n° 9.504/97, e por outros meios de comunicagao
interpessoal mediante mensagem eletrénica (Lei n°® 9.504/97, art. 57-D, caput).

Paragrafo unico. A violacdo do disposto neste artigo sujeitard o responsavel pela
divulgacdo da propaganda e, quando comprovado seu prévio conhecimento, o
beneficiario a multa no valor de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 30.000,00 (trinta
mil reais) (Lei n® 9.504/97, art. 57-D, § 2°).

Art. 23. Sdo vedadas as pessoas relacionadas no art. 24 da Lei n° 9.504/97 a
utilizacdo, doacdo ou cessao de cadastro eletrbnico de seus clientes, em favor de
candidatos, partidos ou coligagdes (Lei n® 9.504/97, art. 57-E, caput).

§ 1° E proibida a venda de cadastro de enderecos eletronicos (Lei n° 9.504/97, art.
57-E, § 1°).

§ 2° A violacdo do disposto neste artigo sujeita o responséavel pela divulgacdo da
propaganda e, quando comprovado seu prévio conhecimento, o beneficiario a multa
no valor de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 30.000,00 (trinta mil reais) (Lei n°
9.504/97, art. 57-E, § 2°).

Art. 24. Aplicam-se ao provedor de conteudo e de servicos multimidia que hospeda a
divulgacdo da propaganda eleitoral de candidato, de partido ou de coligacdo as
penalidades previstas nesta resolucdo, se, no prazo determinado pela Justica
Eleitoral, contado a partir da notificacdo de decisdo sobre a existéncia de
propaganda irregular, ndo tomar providéncias para a cessacao dessa divulgacéao
(Lei n®9.504/97, art. 57-F, caput).

8§ 1° O provedor de conteudo ou de servicos multimidia s6 sera considerado
responsavel pela divulgacdo da propaganda se a publicacdo do material for
comprovadamente de seu prévio conhecimento (Lei n® 9.504/97, art. 57-F, paragrafo
anico).

§ 2° O prévio conhecimento de que trata o paragrafo anterior podera, sem prejuizo
dos demais meios de prova, ser demonstrado por meio de cépia de notificagéo,
diretamente encaminhada e entregue pelo interessado ao provedor de internet, na
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qual deveréa constar, de forma clara e detalhada, a propaganda por ele considerada
irregular.

Art. 25. As mensagens eletronicas enviadas por candidato, partido ou coligacao, por
qualquer meio, deverdo dispor de mecanismo que permita seu descadastramento
pelo destinatario, obrigado o remetente a providencia-lo no prazo de 48 horas (Lei n°
9.504/97, art. 57-G, caput).

8 1° Mensagens eletrbnicas enviadas ap0s o término do prazo previsto no caput
sujeitam os responséveis ao pagamento de multa no valor de R$ 100,00 (cem reais),
por mensagem (Lei n® 9.504/97, art. 57-G, paragrafo unico).

§ 2° E vedada a realizacdo de propaganda via telemarketing, em qualquer horario
(Constituicdo Federal, art. 5°, X e Xl, e Cadigo Eleitoral, art. 243, VI).

Art. 26. Sem prejuizo das demais sancoes legais cabiveis, serd punido, com multa
de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 30.000,00 (trinta mil reais), quem realizar
propaganda eleitoral na internet, atribuindo indevidamente sua autoria a terceiro,
inclusive a candidato, partido ou coligacéo (Lei n°® 9.504/97, art. 57-H).

CAPITULO V
DA PROPAGANDA ELEITORAL NA IMPRENSA

Art. 27. Sdo permitidas, até a antevéspera das eleicbes, a divulgacdo paga, na
imprensa escrita, e a reproducdo na internet do jornal impresso, de até 10 anuncios
de propaganda eleitoral, por veiculo de comunicacéo social, em datas diversas, para
cada candidato, no espaco maximo, por edicdo, de 1/8 (um oitavo) de péagina de
jornal padrao e de 1/4 (um quarto) de pagina de revista ou tabloide (Lei n°® 9.504/97,
art. 43, caput).

8 1° Devera constar do anuncio, de forma visivel, o valor pago pela insercao (Lei n°
9.504/97, art. 43, § 1°).

§ 2° A inobservancia do disposto neste artigo sujeita os responsaveis pelos veiculos
de divulgacédo e os partidos, coligacdes ou candidatos beneficiados a multa no valor
de R$ 1.000,00 (mil reais) a R$ 10.000,00 (dez mil reais) ou equivalente ao da
divulgacao da propaganda paga, se este for maior (Lei n°® 9.504/97, art. 43, § 2°).

8 3° Ao jornal de dimensao diversa do padrdo e do tabloide, aplica-se a regra do
caput, de acordo com o tipo de que mais se aproxime.

8 4° Nao caracterizara propaganda eleitoral a divulgacdo de opiniao favoravel a
candidato, a partido politico ou a coligacdo pela imprensa escrita, desde que nao
seja matéria paga, mas os abusos e 0s excessos, assim como as demais formas de
uso indevido do meio de comunicagéo, serdo apurados e punidos nos termos do art.
22 da Lei Complementar n° 64/90.

§ 5° E autorizada a reproducéo virtual das paginas do jornal impresso na internet,
desde que seja feita no sitio do préprio jornal, independentemente do seu conteudo,
devendo ser respeitado integralmente o formato grafico e o conteudo editorial da
versao impressa, atendido, nesta hipétese, o disposto no caput deste artigo.

8 6° O limite de anuncios previsto no caput serd verificado de acordo com a imagem
ou nome do respectivo candidato, independentemente de quem tenha contratado a
divulgacao da propaganda.
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CAPITULO VI
DA PROGRAMACAO NORMAL E DO NOTICIARIO NO RADIO E NA TELEVISAO

Art. 28. A partir de 1° de julho de 2014, é vedado as emissoras de radio e televisao,
em sua programacao normal e noticiario (Lei n® 9.504/97, art. 45, 1 a VI):

| — transmitir, ainda que sob a forma de entrevista jornalistica, imagens de realizacdo
de pesquisa ou qualquer outro tipo de consulta popular de natureza eleitoral em que
seja possivel identificar o entrevistado ou em que haja manipulacédo de dados;

Il — veicular propaganda politica;
[Il — dar tratamento privilegiado a candidato, partido politico ou coligacéo;

IV — veicular ou divulgar filmes, novelas, minisséries ou qualquer outro programa
com alusao ou critica a candidato ou partido politico, mesmo que dissimuladamente,
exceto programas jornalisticos ou debates politicos;

V — divulgar nome de programa que se refira a candidato escolhido em convencéo,
ainda quando preexistente, inclusive se coincidente com o nome do candidato ou o
nome por ele indicado para uso na urna eletronica, e, sendo o nome do programa o
mesmo que o do candidato, fica proibida a sua divulgacdo, sob pena de
cancelamento do respectivo registro.

8 1° A partir do resultado da convengédo, é vedado, ainda, as emissoras transmitir
programa apresentado ou comentado por candidato escolhido em convencéo (Lei n°
9.504/97, art. 45, § 1°).

§ 2° Sem prejuizo do disposto no paragrafo Unico do art. 45 desta resolucdo, a
inobservancia do disposto neste artigo sujeita a emissora ao pagamento de multa no
valor de R$ 21.282,00 (vinte e um mil duzentos e oitenta e dois reais) a R$
106.410,00 (cento e seis mil quatrocentos e dez reais), duplicada em caso de
reincidéncia (Lei n°® 9.504/97, art. 45, § 2°).

Secao |
DOS DEBATES

Art. 29. Os debates, transmitidos por emissora de radio ou televisdo, serdo
realizados segundo as regras estabelecidas em acordo celebrado entre os partidos
politicos e a pessoa juridica interessada na realizacdo do evento, dando-se ciéncia a
Justica Eleitoral (Lei n® 9.504/97, art. 46, § 4°).

8§ 1° Para os debates que se realizarem no primeiro turno das eleigbes, serédo
consideradas aprovadas as regras que obtiverem a concordancia de pelo menos 2/3
(dois tercos) dos candidatos aptos no caso de eleicdo majoritaria, e de pelo menos
2/3 (dois tercos) dos partidos ou coligacdes com candidatos aptos, no caso de
eleic&o proporcional (Lei n® 9.504/97, art. 46, § 5°).

§ 2° Sao considerados aptos, para os fins previstos no paragrafo anterior, 0s
candidatos filiados a partido politico com representagédo na Camara dos Deputados e
gue tenham requerido o registro de candidatura na Justica Eleitoral.

§ 3° Julgado o registro, permanecem aptos apenas 0s candidatos com registro
deferido ou, se indeferido, que esteja sub judice.
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8 4° Os debates transmitidos na televisdo deverdo utilizar a Lingua Brasileira de
Sinais (Libras) ou o recurso de legenda, observadas as regras técnicas aplicaveis.

Art. 30. Inexistindo acordo, os debates transmitidos por emissora de radio ou
televisdo deverdo obedecer as seguintes regras (Lei n°® 9.504/97, art. 46,1, ae b, Il e

[1):

| — nas eleicbes majoritarias, a apresentacao dos debates podera ser feita:

a) em conjunto, estando presentes todos os candidatos a um mesmo cargo eletivo;
b) em grupos, estando presentes, no minimo, 3 candidatos.

Il — nas elei¢Bes proporcionais, os debates deverdo ser organizados de modo que
assegurem a presenca de numero equivalente de candidatos de todos os partidos
politicos e coligacdes a um mesmo cargo eletivo, podendo desdobrar-se em mais de
1 dia;

Il — os debates deverdo ser parte de programacao previamente estabelecida e
divulgada pela emissora, fazendo-se mediante sorteio a escolha do dia e da ordem
de fala de cada candidato.

8 1° Na hipdtese deste artigo, é assegurada a participacdo de candidatos dos
partidos politicos com representacdo na Camara dos Deputados, facultada a dos
demais.

§ 2° Para efeito do disposto no paragrafo anterior, considera-se a representacdo de
cada partido politico na Camara dos Deputados a resultante da eleicéo.

Art. 31. Em qualquer hipotese, devera ser observado o seguinte:

| — é admitida a realizacdo de debate sem a presenca de candidato de algum partido
politico ou de coligacdo, desde que o veiculo de comunicacdo responsavel
comprove té-lo convidado com a antecedéncia minima de 72 horas da realiza¢éo do
debate (Lei n® 9.504/97, art. 46, § 1°);

Il — é vedada a presenca de um mesmo candidato a eleicdo proporcional em mais de
um debate da mesma emissora (Lei n® 9.504/97, art. 46, § 2°);

Il — o horério destinado a realizacdo de debate podera ser destinado a entrevista de
candidato, caso apenas este tenha comparecido ao evento (Acérddo n° 19.433, de
25.6.2002);

IV — no primeiro turno, o debate podera se estender até as 7 horas do dia 3 de
outubro de 2014 e, no caso de segundo turno, ndo podera ultrapassar o horéario de
meia-noite do dia 24 de outubro de 2014 (Res.-TSE n° 23.390/2013).

Art. 32. O descumprimento do disposto nesta Secdo sujeita a empresa infratora a
suspensao, por 24 horas, da sua programacdo, com a transmissdo, a cada 15
minutos, da informagdo de que se encontra fora do ar por desobediéncia a
legislacdo eleitoral; em cada reiteracdo de conduta, o periodo de suspensao sera
duplicado (Lei n® 9.504/97, art. 46, 8§ 3°, e art. 56, § 1° e § 2°).

CAPITULO VII
DA PROPAGANDA ELEITORAL GRATUITA NO RADIO E NA TELEVISAO
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Art. 33. A propaganda eleitoral no radio e na televisdo se restringira ao horario
gratuito, vedada a veiculacdo de propaganda paga, respondendo o candidato, o
partido politico e a coligacéo pelo seu contetdo (Lei n°® 9.504/97, art. 44).

8 1° A propaganda eleitoral gratuita na televisdo devera utilizar a Linguagem
Brasileira de Sinais (Libras) ou o recurso de legenda, que deverdo constar
obrigatoriamente do material entregue as emissoras (Lei n°® 9.504/97, art. 44, § 1°).

8 2° No horario reservado para a propaganda eleitoral, ndo se permitira utilizagéo
comercial ou propaganda realizada com a intengcdo, ainda que disfarcada ou
subliminar, de promover marca ou produto (Lei n°® 9.504/97, art. 44, 8§ 2°).

§ 3° Sera punida, nos termos do § 1° do art. 37 da Lei n® 9.504/97, a emissora que,
nao autorizada a funcionar pelo poder competente, veicular propaganda eleitoral (Lei
n° 9.504/97, art. 44, § 3°).

Art. 34. O Tribunal Superior Eleitoral e os Tribunais Regionais Eleitorais efetuaréo,
até 12 de agosto de 2014, sorteio para a escolha da ordem de veiculacdo da
propaganda de cada partido politico ou coligacdo no primeiro dia do horario eleitoral
gratuito; a cada dia que se seguir, a propaganda veiculada por ultimo, na véspera,
sera a primeira, apresentando-se as demais na ordem do sorteio (Lei n° 9.504/97,
art. 50).

Art. 35. As emissoras de radio, inclusive as radios comunitarias, as emissoras de
televisao que operam em VHF e UHF e os canais de televisdo por assinatura sob a
responsabilidade do Senado Federal, da Camara dos Deputados, das Assembleias
Legislativas e da Camara Legislativa do Distrito Federal reservardo, no periodo de
19 de agosto a 2 de outubro de 2014, horario destinado a divulgacdo, em rede, da
propaganda eleitoral gratuita, a ser feita da seguinte forma (Lei n°® 9.504/97, art. 47, §
1°laV,aeb,eart. 57):

| — na eleicdo para Presidente da Republica, as tercas e quintas-feiras e aos
sabados:

a) das 7h as 7h25 e das 12h as 12h25, no radio;

b) das 13h as 13h25 e das 20h30 as 20h55, na televiséo.

Il — nas elei¢des para Deputado Federal, as tercas e quintas-feiras e aos sabados:
a) das 7h25 as 7h50 e das 12h25 as 12h50, no radio;

b) das 13h25 as 13h50 e das 20h55 as 21h20, na televiséo.

Il — nas eleicbes para Governador de Estado e do Distrito Federal, as segundas,
quartas e sextas-feiras:

a) das 7h as 7h20 e das 12h as 12h20, no radio;
b) das 13h as 13h20 e das 20h30 as 20h50, na televisao.

IV — nas eleicbes para Deputado Estadual e Deputado Distrital, as segundas,
guartas e sextas-feiras:

a) das 7h20 as 7h40 e das 12h20 as 12h40, no radio;

b) das 13h20 as 13h40 e das 20h50 as 21h10, na televiséao.

V — na eleigdo para Senador, as segundas, quartas e sextas-feiras:
a) das 7h40 as 7h50 e das 12h40 as 12h50, no radio;
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b) das 13h40 as 13h50 e das 21h10 as 21h20, na televiséo.

Paragrafo Unico. Na veiculacdo da propaganda eleitoral gratuita, sera considerado o
horério de Brasilia-DF.

Art. 36. O Tribunal Superior Eleitoral e os Tribunais Regionais Eleitorais distribuiréo
0s horarios reservados a propaganda de cada elei¢do entre os partidos politicos e as
coligacbes que tenham candidato, observados os seguintes critérios (Lei n°
9.504/97, art. 47, 8 2°, 1 e Il; Ac.-TSE n° 8.427, de 30.10.86):

| — um terco, igualitariamente;

Il — dois tercos, proporcionalmente ao niumero de representantes na Camara dos
Deputados, considerado, no caso de coligagdo, o resultado da soma do nimero de
representantes de todos os partidos politicos que a integrarem.

§ 1° Para efeito do disposto neste artigo, a representacao de cada partido politico na
Camara dos Deputados é a resultante da eleicdo, ressalvada a hipétese de criacao
de nova legenda, quando prevalecera a representatividade politica conferida aos
parlamentares que migraram diretamente dos partidos pelos quais foram eleitos para
0 novo partido politico, no momento de sua criacdo (Lei n® 9.504/97, art. 47, § 3°;
ADI n°® 4430/DF, DJe de 19.9.2013).

§ 2° O numero de representantes de partido politico que tenha resultado de fusdo ou
a que se tenha incorporado outro correspondera a soma dos representantes que 0s
partidos politicos de origem possuiam na data mencionada no paragrafo anterior (Lei
n° 9.504/97, art. 47, § 4°).

§ 3° Se o candidato a Presidente, a Governador ou a Senador deixar de concorrer,
em qualquer etapa do pleito, e ndo havendo substituicdo, sera feita nova distribuicéo
do tempo entre os candidatos remanescentes (Lei n° 9.504/97, art. 47, 8§ 5°).

8§ 4° As coligagbes sempre serdo tratadas como um Unico partido politico.

8§ 5° Para fins de divisdo do tempo reservado a propaganda, ndo serdo consideradas
as fracbes de segundo, e as sobras que resultarem desse procedimento serdo
adicionadas no programa de cada dia ao tempo destinado ao ultimo partido politico
ou coligacéo.

8 6° Aos partidos politicos e as coligagbes que, apds a aplicacdo dos critérios de
distribuicdo referidos no caput, obtiverem direito a parcela do horario eleitoral inferior
a 30 segundos sera assegurado o direito de acumuld-lo para uso em tempo
equivalente (Lei n® 9.504/97, art. 47, 8 6°).

8 7° A Justica Eleitoral, os representantes das emissoras de radio e televisdo e os
representantes dos partidos politicos, por ocasido da elaboracdo do plano de midia,
compensarao sobras e excessos, respeitando-se 0 horario reservado para
propaganda eleitoral gratuita.

Art. 37. Se houver segundo turno, as emissoras de radio, inclusive as radios
comunitarias, as emissoras de televisdo que operam em VHF e UHF e os canais de
televisdo por assinatura sob a responsabilidade do Senado Federal, da Camara dos
Deputados, das Assembleias Legislativas e da Camara Legislativa do Distrito
Federal reservardo, a partir de 48 horas da proclamagéo dos resultados do primeiro
turno e até 24 de outubro de 2014, horario destinado a divulgagéo da propaganda
eleitoral gratuita, dividido em dois periodos diarios de 20 minutos para cada eleigéo,
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inclusive aos domingos, iniciando-se as 7h e as 12h, no radio, e as 13h e as 20h30,
na televisdo, horario de Brasilia-DF (Lei n° 9.504/97, art. 49, caput).

§ 1° Em circunscricdo onde houver segundo turno para Presidente e Governador, 0
horario reservado a propaganda deste se inicia imediatamente apds o término do
horério reservado ao primeiro (Lei n° 9.504/97, art. 49, § 1°).

§ 2° O tempo de cada periodo diario serd dividido igualitariamente entre os
candidatos (Lei n° 9.504/97, art. 49, § 2°).

Art. 38. Durante os periodos mencionados nos arts. 35 e 37 desta resolugéo, as
emissoras de radio, inclusive as radios comunitarias, as emissoras de televisdo que
operam em VHF e UHF e os canais de televisdo por assinatura sob a
responsabilidade do Senado Federal, da Camara dos Deputados, das Assembleias
Legislativas e da Céamara Legislativa do Distrito Federal reservardo, ainda, 30
minutos diarios, inclusive aos domingos, para a propaganda eleitoral gratuita, a
serem usados em insercdes de até 60 segundos, a critério do respectivo partido
politico ou coligacdo, assinadas obrigatoriamente pelo partido politico ou coligacéo,
e distribuidas, ao longo da programacédo veiculada entre as 8 horas e as 24 horas,
nos termos do art. 36 desta resolucédo, obedecido o seguinte (Lei n° 9.504/97, art.
51, 1, lll e IV e art. 57):

| — o tempo sera dividido em partes iguais — 6 minutos para cada cargo — para a
utilizacdo nas campanhas dos candidatos as eleicbes majoritarias e proporcionais,
bem como de suas legendas partidarias ou das que componham a coligacéo,
guando for o caso;

Il — a distribuicdo levara em conta os blocos de audiéncia entre as 8 horas e as 12
horas; as 12 horas e as 18 horas; as 18 horas e as 21 horas; as 21 horas e as 24
horas, de modo que o niumero de insercdes seja dividido igualmente entre eles;

Il — na veiculagcdo das inser¢cbes, sdo vedadas: utilizacdo de gravacOes externas,
montagens ou trucagens, computacdo grafica, desenhos animados e efeitos
especiais, e a veiculacdo de mensagens que possam degradar ou ridicularizar
candidato, partido politico ou coligagéo.

8 1° As inser¢fes no radio e na televiséo serdo calculadas a base de 30 segundos e
poderdo ser divididas em modulos de 15 segundos, ou agrupadas em médulos de
60 segundos, a critério de cada partido politico ou coligacdo; em qualquer caso é
obrigatéria a identificacdo do partido politico ou da coligacdo (Res.-TSE n°
20.698/2000).

§ 2° As emissoras de radio e televisdo deverdo evitar a veiculacdo de insercbes
idénticas no mesmo intervalo da programacdo normal.

§ 3° Se houver segundo turno, o tempo diario reservado as insercoes sera de 30
minutos, sendo 15 minutos para campanha de Presidente da Republica e 15 minutos
para campanha de Governador, divididos igualitariamente entre os candidatos; se,
apos proclamados os resultados, ndo houver segundo turno para Presidente da
Republica, o tempo sera integralmente destinado a eleicdo de Governador, onde
houver (Res.-TSE n° 20.377, de 6.10.98).

Art. 39. A partir do dia 8 de julho de 2014, o Tribunal Superior Eleitoral e os Tribunais
Regionais Eleitorais convocardo os partidos politicos, e a representacdo das
emissoras de televisdo e de radio para elaborarem o plano de midia, nos termos do
artigo anterior, para o uso da parcela do horéario eleitoral gratuito a que tenham
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direito, garantida a todos participacdo nos horarios de maior e menor audiéncia (Lei
n° 9.504/97, art. 52).

Paragrafo unico. Caso os representantes dos partidos politicos e das emissoras néao
cheguem a acordo, a Justica Eleitoral devera elaborar o plano de midia, utilizando o
sistema desenvolvido pelo Tribunal Superior Eleitoral (Res.-TSE n° 21.725/2004).

Art. 40. Os partidos politicos e as coligacdes deverdo apresentar mapas de midia
diarios ou periddicos as emissoras, observados os seguintes requisitos (Res.-TSE n°
20.329, de 25.8.98):

| — nome do partido politico ou da coligacéo;
Il — titulo ou numero do filme a ser veiculado;
Il — duracao do filme;

IV — dias e faixas de veiculacéo;

V — nome e assinatura de pessoa credenciada pelos partidos politicos e pelas
coligacdes para a entrega das fitas com os programas que serao veiculados.

8§ 1° Sem prejuizo do prazo para a entrega das fitas, os mapas de midia deverédo ser
apresentados até as 14 horas da véspera de sua veiculacgéo.

§ 2° Para as transmissdes previstas para sabados, domingos e segundas-feiras, 0s
mapas deverdo ser apresentados até as 14 horas da sexta-feira imediatamente
anterior.

§ 3° As emissoras ficam eximidas de responsabilidade decorrente de transmisséo de
programa em desacordo com os mapas de midia apresentados, quando nao
observado o prazo estabelecido nos 8§ 1° e 2° deste artigo.

8§ 4° Os partidos politicos e as coligagdes deverdo comunicar ao Tribunal Superior
Eleitoral, aos Tribunais Regionais Eleitorais e as emissoras, previamente, as
pessoas autorizadas a apresentar o mapa de midia e as fitas com os programas que
serdo veiculados, bem como informar o nimero de telefone em que poderéo ser
encontradas em caso de necessidade, devendo a substituicAo das pessoas
indicadas ser feita com 24 horas de antecedéncia.

8§ 5° As emissoras estardo desobrigadas do recebimento de mapas de midia e
material que ndo forem encaminhados pelas pessoas credenciadas.

8 6° As emissoras deverao fornecer a Justica Eleitoral, aos partidos politicos e as
coligacdes, previamente, numeros de fac-simile, telefones, enderecos e os nomes
das pessoas responsaveis pelo recebimento de fitas e mapas de midia, apdés a
comunicacao de que trata o § 4° deste artigo.

Art. 41. Os programas de propaganda eleitoral gratuita deverdo ser gravados em
meio de armazenamento compativel com as condi¢cbes técnicas da emissora
geradora.

8§ 1° As gravacOes deverdao ser conservadas pelo prazo de 20 dias depois de
transmitidas pelas emissoras de até 1 quilowatt e pelo prazo de 30 dias pelas
demais (Lei n°® 4.117/62, art. 71, § 3° com alteracbes do Decreto-Lei n°® 236, de
28.2.67).

8 2° As emissoras e os partidos politicos ou coliga¢cdes acordardo, sob a supervisdo
do Tribunal Eleitoral, sobre a entrega das gravacfes, obedecida a antecedéncia
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minima de 4 horas do horario previsto para o inicio da transmissao de programas
divulgados em rede, e de 12 horas do inicio do primeiro bloco no caso de insergdes,
sempre no local da geracéo.

8§ 3° A propaganda eleitoral a ser veiculada no programa de radio que for ao ar as 7
horas deve ser entregue até as 22 horas do dia anterior.

8 4° Em cada fita a ser encaminhada a emissora, o partido politico ou a coligagcédo
devera incluir a denominada claquete, na qual deverdo estar registradas as
informagdes constantes dos incisos | a IV do caput do artigo anterior, que servirao
para controle interno da emissora, ndo devendo ser veiculada ou computada no
tempo reservado para o programa eleitoral.

§ 5° A fita para a veiculagéo da propaganda eleitoral devera ser entregue a emissora
geradora pelo representante legal do partido ou da coligacéo, ou por pessoa por ele
indicada, a quem sera dado recibo apds a verificacdo da qualidade técnica da fita.

8 6° Caso o material e/ou o0 mapa de midia ndo sejam entregues no prazo ou pelas
pessoas credenciadas, as emissoras veiculardo o ultimo material por elas exibido,
independentemente de consulta prévia ao partido politico ou a coligagéo.

8§ 7° Durante os periodos mencionados no § 1° deste artigo, as gravagoes ficardo no
arquivo da emissora, mas a disposicdo da autoridade eleitoral competente, para
servir como prova dos abusos ou dos crimes porventura cometidos.

§ 8° A insercao cuja duracao ultrapasse o estabelecido no plano de midia ter4 a sua
parte final cortada.

§ 9° Na propaganda em bloco, as emissoras deveréo cortar de sua parte final o que
ultrapassar o tempo determinado e, caso a duracdo seja insuficiente, o tempo sera
completado pela emissora geradora com a veiculacdo dos seguintes dizeres:
“Horario reservado a propaganda eleitoral gratuita — Lei n® 9.504/97”.

Art. 42. N&ao serdo admitidos cortes instantdneos ou qualquer tipo de censura prévia
nos programas eleitorais gratuitos (Lei n°® 9.504/97, art. 53, caput).

§ 1° E vedada a veiculacdo de propaganda que possa degradar ou ridicularizar
candidatos, sujeitando-se o partido politico ou a coligacao infratores a perda do
direito a veiculacdo de propaganda no horério eleitoral gratuito do dia seguinte ao da
deciséo (Lei n°® 9.504/97, art. 53, § 1°).

§ 2° Sem prejuizo do disposto no paragrafo anterior, a requerimento de partido
politico, coligacdo ou candidato, a Justica Eleitoral impedira a reapresentacdo de
propaganda ofensiva a honra de candidato, a moral e aos bons costumes (Lei n°
9.504/97, art. 53, § 2°).

8 3° A reiteracdo de conduta que ja tenha sido punida pela Justica Eleitoral podera
ensejar a suspensao temporaria do programa.

Art. 43. E vedado aos partidos politicos e as coliga¢ées incluir no horario destinado
aos candidatos as eleicbes proporcionais propaganda das candidaturas a elei¢cdes
majoritarias, ou vice-versa, ressalvada a utilizacdo, durante a exibicdo do programa,
de legendas com referéncia aos candidatos majoritarios, ou, ao fundo, de cartazes
ou fotografias desses candidatos (Lei n° 9.504/97, art. 53-A, caput).

§ 1° E facultada a insercdo de depoimento de candidatos a elei¢cbes proporcionais no
horério da propaganda das candidaturas majoritarias e vice-versa, registrados sob o
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mesmo partido ou coligacdo, desde que o depoimento consista exclusivamente em
pedido de voto ao candidato que cedeu o tempo (Lei n°® 9.504/97, art. 53-A, § 1°).

§ 2° E vedada a utilizagdo da propaganda de candidaturas proporcionais como
propaganda de candidaturas majoritarias e vice-versa (Lei n°® 9.504/97, art. 53-A, §
2°).

§ 3° O partido politico ou a coligacdo que ndo observar a regra contida neste artigo
perdera, em seu horario de propaganda gratuita, tempo equivalente no horario
reservado a propaganda da eleicdo disputada pelo candidato beneficiado (Lei n°
9.504/97, art. 53-A, § 3°).

Art. 44. Dos programas de radio e televisdo destinados a propaganda eleitoral
gratuita de cada partido politico ou coligagcdo podera participar, em apoio aos
candidatos, qualquer cidaddo néo filiado a outro partido politico ou a partido politico
integrante de outra coligacdo, sendo vedada a participacdo de qualquer pessoa
mediante remuneracgao (Lei n° 9.504/97, art. 54, caput).

Paragrafo unico. No segundo turno das eleicdes, ndo sera permitida, nos programas
de que trata este artigo, a participacédo de filiados a partidos politicos que tenham
formalizado apoio a outros candidatos (Lei n°® 9.504/97, art. 54, paragrafo Unico).

Art. 45. Na propaganda eleitoral gratuita, aplicam-se ao partido politico, coligacdo ou
candidato as seguintes vedacdes (Lei n® 9.504/97, art. 55, caput, c/c o art. 45, | e Il):

| — transmitir, ainda que sob a forma de entrevista jornalistica, imagens de realizacédo
de pesquisa ou qualquer outro tipo de consulta popular de natureza eleitoral em que
seja possivel identificar o entrevistado ou em que haja manipulacéo de dados;

Il — usar trucagem, montagem ou outro recurso de audio ou video que, de alguma
forma, degradem ou ridicularizem candidato, partido politico ou coligacdo, ou
produzir ou veicular programa com esse efeito.

Paragrafo Unico. A inobservancia do disposto neste artigo sujeita o partido politico
ou a coligacdo a perda de tempo equivalente ao dobro do usado na pratica do ilicito,
no periodo do horério gratuito subsequente, dobrada a cada reincidéncia, devendo,
no mesmo periodo, exibir-se a informacdo de que a nao veiculacdo do programa
resulta de infracdo a Lei n® 9.504/97 (Lei n°® 9.504/97, art. 55, paragrafo Unico).

Art. 46. Durante toda a transmissao pela televisdo, em bloco ou em insergdes, a
propaganda devera ser identificada pela legenda “propaganda eleitoral gratuita”.

Paragrafo Unico. A identificacdo de que trata o caput € de responsabilidade dos
partidos politicos e das coligacdes.

Art. 47. Competird aos partidos politicos e as coligacbes distribuir entre os
candidatos registrados os horarios que lhes forem destinados pela Justica Eleitoral.

Art. 48. Na divulgacdo de pesquisas no horario eleitoral gratuito devem ser
informados, com clareza, o periodo de sua realizagdo, a margem de erro e o nivel de
confian¢a, ndo sendo obrigatdria a mencao aos concorrentes, desde que o modo de
apresentacao dos resultados néo induza o eleitor em erro quanto ao desempenho do
candidato em relacdo aos demais.

CAPITULO VIII
DAS PERMISSOES E VEDACOES NO DIA DA ELEICAO
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Art. 49. E permitida, no dia das eleicdes, a manifestacéo individual e silenciosa da
preferéncia do eleitor por partido politico, coligagdo ou candidato, revelada
exclusivamente pelo uso de bandeiras, broches, disticos e adesivos (Lei n° 9.504/97,
art. 39-A, caput).

§ 1° Sdo vedados, no dia do pleito, at¢é o término do horario de votagédo, a
aglomeracdo de pessoas portando vestuario padronizado e os instrumentos de
propaganda referidos no caput, de modo a caracterizar manifestacdo coletiva, com
ou sem utilizacéo de veiculos (Lei n® 9.504/97, art. 39-A, § 1°).

8§ 2° No recinto das secdes eleitorais e juntas apuradoras, € proibido aos servidores
da Justica Eleitoral, aos mesarios e aos escrutinadores o uso de vestuario ou objeto
gue contenha qualquer propaganda de partido politico, de coligacdo ou de candidato
(Lei n° 9.504/97, art. 39-A, § 2°).

8 3° Aos fiscais partidarios, nos trabalhos de votagéo, so é permitido que, em seus
crachés, constem o nome e a sigla do partido politico ou coligacdo a que sirvam,
vedada a padronizacao do vestuario (Lei n® 9.504/97, art. 39-A, § 3°).

8 4° No dia da eleicdo, serdo afixadas coOpias deste artigo em lugares visiveis nas
partes interna e externa das sec¢des eleitorais (Lei n°® 9.504/97, art. 39-A, § 4°).

8 5° A violagcdo dos 88 1° a 3° deste artigo configurara divulgacdo de propaganda,
nos termos do inciso 11l do § 5° do art. 39 da Lei n® 9.504/97.

CAPITULO IX

DAS CONDUTAS VEDADAS AOS AGENTES PUBLICOS EM CAMPANHA
ELEITORAL

Art. 50. S&o proibidas aos agentes publicos, servidores ou ndo, as seguintes
condutas tendentes a afetar a igualdade de oportunidades entre candidatos nos
pleitos eleitorais (Lei n°® 9.504/97, art. 73, | a VIII):

| — ceder ou usar, em beneficio de candidato, partido politico ou coligacdo, bens
moveis ou imoveis pertencentes a administracdo direta ou indireta da Unido, dos
Estados, do Distrito Federal, dos Territérios e dos Municipios, ressalvada a
realizacdo de convencao partidaria;

Il — usar materiais ou servigos, custeados pelos governos ou casas legislativas, que
excedam as prerrogativas consignadas nos regimentos e normas dos 6rgados que
integram;

Il — ceder servidor publico ou empregado da administracdo direta ou indireta federal,
estadual ou municipal do Poder Executivo, ou usar de seus servicos, para Comités
de campanha eleitoral de candidato, partido politico ou coligagédo, durante o horério
de expediente normal, salvo se o servidor ou o empregado estiver licenciado;

IV — fazer ou permitir uso promocional em favor de candidato, partido politico ou
coligacao, de distribuicdo gratuita de bens e servigos de carater social custeados ou
subvencionados pelo Poder Publico;

V — nomear, contratar ou de qualquer forma admitir, demitir sem justa causa,
suprimir ou readaptar vantagens ou por outros meios dificultar ou impedir o exercicio
funcional e, ainda, ex officio, remover, transferir ou exonerar servidor publico, na
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circunscricdo do pleito, a partir de 5 de julho de 2014 até a posse dos eleitos, sob
pena de nulidade de pleno direito, ressalvadas:

a) a nomeacao ou exoneracao de cargos em comissao e designacao ou dispensa de
funcdes de confianga;

b) a nomeacao para cargos do Poder Judiciario, do Ministério Publico, dos Tribunais
ou conselhos de contas e dos 6rgaos da Presidéncia da Republica;

c) a nomeacao dos aprovados em concursos publicos homologados até o inicio
daquele prazo;

d) a nomeacdo ou contratacdo necessaria a instalacdo ou ao funcionamento
inadiavel de servicos publicos essenciais, com prévia e expressa autorizacdo do
Chefe do Poder Executivo;

e) a transferéncia ou remocéo ex officio de militares, policiais civis e de agentes
penitenciarios.

VI — a partir de 5 de julho de 2014 até a realizacdo do pleito:

a) realizar transferéncia voluntaria de recursos da Unido aos Estados e Municipios, e
dos Estados aos Municipios, sob pena de nulidade de pleno direito, ressalvados os
recursos destinados a cumprir obrigacdo formal preexistente para a execucdo de
obra ou servico em andamento e com cronograma prefixado, e os destinados a
atender situacfes de emergéncia e de calamidade publica;

b) com excecéo da propaganda de produtos e servigos que tenham concorréncia no
mercado, autorizar publicidade institucional dos atos, programas, obras, servicos e
campanhas dos 6rgdos publicos ou das respectivas entidades da administracéo
indireta, salvo em caso de grave e urgente necessidade publica, assim reconhecida
pela Justica Eleitoral,

c) fazer pronunciamento em cadeia de radio e televisdo fora do horario eleitoral
gratuito, salvo quando, a critério da Justica Eleitoral, tratar-se de matéria urgente,
relevante e caracteristica das fun¢des de governo.

VII — realizar, em ano de eleicdo, antes do prazo fixado no inciso anterior, despesas
com publicidade dos 6érgéos publicos ou das respectivas entidades da administracéo
indireta, que excedam a média dos gastos nos 3 Ultimos anos que antecedem o
pleito ou do Ultimo ano imediatamente anterior a elei¢cdo, prevalecendo o que for
menor;

VIII — fazer, na circunscricdo do pleito, revisdo geral da remuneragéo dos servidores
publicos que exceda a recomposicdo da perda de seu poder aquisitivo ao longo do
ano da eleicdo, a partir de 8 de abril de 2014 até a posse dos eleitos.

8§ 1° Reputa-se agente publico, para os efeitos deste artigo, quem exerce, ainda que
transitoriamente ou sem remuneracdo, por eleicdo, nomeacdo, designacao,
contratacdo ou qualquer outra forma de investidura ou vinculo, mandato, cargo,
emprego ou fungdo nos o6rgdos ou entidades da Administragdo Publica direta,
indireta ou fundacional (Lei n°® 9.504/97, art. 73, § 1°).

§ 2° A vedacao do inciso | deste artigo ndo se aplica ao uso, em campanha, de
transporte oficial pelo Presidente da Republica, obedecido o disposto no art. 90
desta resolucdo, nem ao uso, em campanha, pelos candidatos a reeleicdo de
Presidente e Vice-Presidente da Republica, de Governador e Vice-Governador de
Estado e do Distrito Federal, de suas residéncias oficiais, com 0s servigos inerentes
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a sua utlizacdo normal, para realizacdo de contatos, encontros e reunides
pertinentes a propria campanha, desde que ndo tenham carater de ato publico (Lei
n°® 9.504/97, art. 73, § 2°).

§ 3° As vedacdes do inciso VI, alineas b e c deste artigo, aplicam-se apenas aos
agentes publicos das esferas administrativas cujos cargos estejam em disputa na
eleicdo (Lei n® 9.504/97, art. 73, § 3°).

§ 4° O descumprimento do disposto neste artigo acarretara a suspensao imediata da
conduta vedada, quando for o caso, e sujeitara 0os agentes responsaveis a multa no
valor de R$ 5.320,50 (cinco mil trezentos e vinte reais e cinquenta centavos) a R$
106.410,00 (cento e seis mil quatrocentos e dez reais), sem prejuizo de outras
sancdes de carater constitucional, administrativo ou disciplinar fixadas pelas demais
leis vigentes (Lei n® 9.504/97, art. 73, § 4°, c/c 0 art. 78).

8 5° Nos casos de descumprimento dos incisos do caput e do estabelecido no § 9°,
sem prejuizo do disposto no § 4° deste artigo, o candidato beneficiado, agente
publico ou néo, ficara sujeito a cassacao do registro ou do diploma, sem prejuizo de
outras sanc¢fes de carater constitucional, administrativo ou disciplinar fixadas pelas
demais leis vigentes (Lei n® 9.504/97, art. 73, 8§ 5°, c/c o art. 78).

8 6° As multas de que trata este artigo serdo duplicadas a cada reincidéncia (Lei n°
9.504/97, art. 73, 8§ 6°).

§ 7° As condutas enumeradas no caput caracterizam, ainda, atos de improbidade
administrativa, a que se refere o art. 11, inciso I, da Lei n® 8.429/92, e sujeitam-se as
disposi¢des daquele diploma legal, em especial as cominagfes do art. 12, inciso IlI
(Lei n° 9.504/97, art. 73, § 7°).

§ 8° Aplicam-se as sanc¢des do § 4° deste artigo aos agentes publicos responsaveis
pelas condutas vedadas e aos partidos politicos, as coligacdes e aos candidatos que
delas se beneficiarem (Lei n°® 9.504/97, art. 73, § 8°).

8 9° No ano em que se realizar eleigéo, fica proibida a distribuicdo gratuita de bens,
valores ou beneficios por parte da Administracdo Publica, exceto nos casos de
calamidade publica, de estado de emergéncia ou de programas sociais autorizados
em lei e jA em execucdo orcamentaria no exercicio anterior, casos em que 0
Ministério Publico podera promover o acompanhamento de sua execucéo financeira
e administrativa (Lei n® 9.504/97, art. 73, § 10).

8 10. Nos anos eleitorais, 0s programas sociais de que trata o paragrafo anterior ndo
poderdo ser executados por entidade nominalmente vinculada a candidato ou por
esse mantida (Lei n°® 9.504/97, art. 73, § 11).

Art. 51. A publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos 6rgaos
publicos devera ter carater educativo, informativo ou de orientacdo social, dela nao
podendo constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promoc¢ao pessoal
de autoridades ou servidores publicos (Constituicdo Federal, art. 37, 8§ 1°).

Paragrafo Unico. Configura abuso de autoridade, para os fins do disposto no art. 22
da Lei Complementar n° 64/90, a infringéncia do disposto no caput, ficando o
responsavel, se candidato, sujeito ao cancelamento do registro de sua candidatura
ou do diploma (Lei n® 9.504/97, art. 74).
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Art. 52. A partir de 5 de julho de 2014, na realizacdo de inauguracfes, € vedada a
contratacdo de shows artisticos pagos com recursos publicos (Lei n° 9.504/97, art.
75).

Paragrafo Unico. Nos casos de descumprimento do disposto neste artigo, sem
prejuizo da suspensao imediata da conduta, o candidato beneficiado, agente publico
ou ndo, ficara sujeito a cassacéo do registro ou do diploma (Lei n° 9.504/97, art. 75,
paragrafo unico).

Art. 53. E proibido a qualquer candidato comparecer, a partir de 5 de julho de 2014,
a inauguracoes de obras publicas (Lei n°® 9.504/97, art. 77, caput).

Paragrafo Unico. A inobservancia do disposto neste artigo sujeita o infrator a
cassacao do registro ou do diploma (Lei n® 9.504/97, art. 77, paragrafo Unico).

CAPITULO X
DISPOSICOES PENAIS

Art. 54. Constituem crimes, no dia da eleicdo, puniveis com detencdo de 6 meses a
1 ano, com a alternativa de prestacdo de servicos a comunidade pelo mesmo
periodo, e multa no valor de R$ 5.320,50 (cinco mil trezentos e vinte reais e
cinquenta centavos) a R$ 15.961,50 (quinze mil novecentos e sessenta e um reais e
cinquenta centavos) (Lei n°® 9.504/97, art. 39, 8 5°, | a lll):

| — 0 uso de alto-falantes e amplificadores de som ou a promoc¢do de comicio ou
carreata;

Il — a arregimentacéo de eleitor ou a propaganda de boca de urna;

Il — a divulgacdo de qualquer espécie de propaganda de partidos politicos ou de
seus candidatos.

Art. 55. Constitui crime, punivel com detencdo de 6 meses a 1 ano, com a
alternativa de prestacéo de servicos a comunidade pelo mesmo periodo, e multa no
valor de R$ 10.641,00 (dez mil seiscentos e quarenta e um reais) a R$ 21.282,00
(vinte e um mil duzentos e oitenta e dois reais), 0 uso, na propaganda eleitoral, de
simbolos, frases ou imagens, associadas ou semelhantes as empregadas por 6rgao
de governo, empresa publica ou sociedade de economia mista (Lei n°® 9.504/97, art.
40).

Art. 56. Constitui crime, punivel com detencdo de 2 meses a 1 ano ou pagamento
de 120 a 150 dias-multa, divulgar, na propaganda, fatos que se sabem inveridicos,
em relacdo a partidos ou a candidatos, capazes de exercerem influéncia perante o
eleitorado (Codigo Eleitoral, art. 323, caput).

Paragrafo Unico. A pena é agravada se o crime é cometido pela imprensa, radio ou
televisdo (Codigo Eleitoral, art. 323, paragrafo Unico).

Art. 57. Constitui crime, punivel com detencdo de 6 meses a 2 anos e pagamento
de 10 a 40 dias-multa, caluniar alguém, na propaganda eleitoral ou visando fins de
propaganda, imputando-lhe falsamente fato definido como crime (Cdodigo Eleitoral,
art. 324, caput).

§ 1° Nas mesmas penas incorre quem, sabendo falsa a imputacgéo, a propala ou a
divulga (Codigo Eleitoral, art. 324, § 1°).
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§ 2° A prova da verdade do fato imputado exclui o crime, mas ndo é admitida
(Codigo Eleitoral, art. 324, § 2°, 1 a lll):

| — se, constituindo o fato imputado crime de acédo privada, o ofendido nao foi
condenado por sentenca irrecorrivel;

Il — se o fato € imputado ao Presidente da Republica ou a chefe de governo
estrangeiro;

Il — se do crime imputado, embora de acdo publica, o ofendido foi absolvido por
sentenca irrecorrivel.

Art. 58. Constitui crime, punivel com detencédo de 3 meses a 1 ano e pagamento de
5 a 30 dias-multa, difamar alguém, na propaganda eleitoral ou visando a fins de
propaganda, imputando-lhe fato ofensivo a sua reputacao (Codigo Eleitoral, art. 325,
caput).

Paragrafo Unico. A excecdo da verdade somente se admite se o ofendido é
funcionario publico e a ofensa é relativa ao exercicio de suas fungbes (Codigo
Eleitoral, art. 325, paragrafo Unico).

Art. 59. Constitui crime, punivel com detencao de até 6 meses ou pagamento de 30
a 60 dias-multa, injuriar alguém, na propaganda eleitoral ou visando a fins de
propaganda, ofendendo-lhe a dignidade ou o decoro (Codigo Eleitoral, art. 326,
caput).

8§ 1° O Juiz pode deixar de aplicar a pena (Cdodigo Eleitoral, art. 326, § 1°, | e II):
| — se o ofendido, de forma reprovavel, provocou diretamente a injaria;
Il — no caso de retorsdo imediata que consista em outra injaria.

§ 2° Se a injuria consiste em violéncia ou em vias de fato, que, por sua natureza ou
meio empregado, se considerem aviltantes, a pena sera de detencdo de 3 meses a
1 ano e pagamento de 5 a 20 dias-multa, além das penas correspondentes a
violéncia, previstas no Cédigo Penal (Cédigo Eleitoral, art. 326, § 2°).

Art. 60. As penas cominadas nos arts. 57, 58 e 59 desta resolugdo serdo
aumentadas em um ter¢o, se qualquer dos crimes for cometido (Codigo Eleitoral, art.
327, la lll):

| — contra o Presidente da Republica ou chefe de governo estrangeiro;
Il — contra funcionério publico, em razao de suas func¢des;
Il — na presenca de varias pessoas, ou por meio que facilite a divulgacéo da ofensa.

Art. 61. Constitui crime, punivel com detencao de até 6 meses ou pagamento de 90
a 120 dias-multa, inutilizar, alterar ou perturbar meio de propaganda devidamente
empregado (Cdodigo Eleitoral, art. 331).

Art. 62. Constitui crime, punivel com detencdo de até 6 meses e pagamento de 30 a
60 dias-multa, impedir o exercicio de propaganda (Codigo Eleitoral, art. 332).

Art. 63. Constitui crime, punivel com detencdo de 6 meses a 1 ano e cassacao do
registro se o responsavel for candidato, utilizar organizacdo comercial de vendas,
distribuicdo de mercadorias, prémios e sorteios para propaganda ou aliciamento de
eleitores (Codigo Eleitoral, art. 334).
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Art. 64. Constitui crime, punivel com detencéo de 3 a 6 meses e pagamento de 30 a
60 dias-multa, fazer propaganda, qualquer que seja a sua forma, em lingua
estrangeira (Codigo Eleitoral, art. 335).

Paragrafo Unico. Além da pena cominada, a infragdo ao presente artigo importa a
apreensédo e a perda do material utilizado na propaganda (Cdédigo Eleitoral, art. 335,
paragrafo Unico).

Art. 65. Constitui crime, punivel com detencéo de até 6 meses e pagamento de 90 a
120 dias-multa, participar o estrangeiro ou brasileiro que ndo estiver no gozo dos
seus direitos politicos de atividades partidarias, inclusive comicios e atos de
propaganda em recintos fechados ou abertos (Cédigo Eleitoral, art. 337, caput).

Paragrafo Unico. Na mesma pena incorrera o responsavel pelas emissoras de radio
ou televisdo que autorizar transmissdes de que participem as pessoas mencionadas
neste artigo, bem como o diretor de jornal que lhes divulgar os pronunciamentos
(Cddigo Eleitoral, art. 337, paragrafo Unico).

Art. 66. Constitui crime, punivel com o pagamento de 30 a 60 dias-multa, ndo
assegurar o funcionario postal a prioridade prevista no art. 239 do Cdédigo Eleitoral
(Cadigo Eleitoral, art. 338).

Art. 67. Constitui crime, punivel com reclusao de até 4 anos e pagamento de 5 a 15
dias-multa, dar, oferecer, prometer, solicitar ou receber, para si ou para outrem,
dinheiro, dadiva, ou qualquer outra vantagem, para obter ou dar voto e para
conseguir ou prometer abstencdo, ainda que a oferta ndo seja aceita (Cddigo
Eleitoral, art. 299).

Art. 68. Aplicam-se as condutas criminais reproduzidas nesta resolucdo as regras
gerais do Cddigo Penal (Cédigo Eleitoral, art. 287 e Lei n® 9.504/97, art. 90, caput).

Art. 69. As infracGes penais aludidas nesta resolu¢do sdo puniveis mediante acéo
publica, e o processo seguira o disposto nos arts. 357 e seguintes do Caddigo
Eleitoral (Cédigo Eleitoral, art. 355 e Lei n°® 9.504/97, art. 90, caput).

Art. 70. Na sentenca que julgar acdo penal pela infracdo decorrente da pratica de
quaisquer das condutas criminais previstas nos arts. 56, 57, 58, 59, 61, 62, 63 e 64
desta resolucéo, deve o Juiz verificar, de acordo com o seu livre convencimento, se
o diretoério local do partido politico, por qualquer dos seus membros, concorreu para
a pratica de delito, ou dela se beneficiou conscientemente (Cddigo Eleitoral, art. 336,
caput).

Paragrafo Unico. Nesse caso, o Juiz impora ao diretério responsavel pena de
suspensao de sua atividade eleitoral pelo prazo de 6 a 12 meses, agravada até o
dobro nas reincidéncias (Cédigo Eleitoral, art. 336, paragrafo unico).

Art. 71. Todo cidaddo que tiver conhecimento de infracdo penal prevista na
legislacdo eleitoral deverd comunicd-la ao Juiz da Zona Eleitoral onde ela se
verificou (Cédigo Eleitoral, art. 356, caput).

8 1° Quando a comunicacao for verbal, mandara a autoridade judicial reduzi-la a
termo, assinado pelo comunicante e por duas testemunhas, e remetera ao 6rgao do
Ministério Publico local, que procederd na forma do Cdédigo Eleitoral (Cddigo
Eleitoral, art. 356, § 1°).

8§ 2° Se o Ministério Publico julgar necessérios maiores esclarecimentos e
documentos complementares ou outros elementos de convic¢do, devera requisita-
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los diretamente de quaisquer autoridades ou funcionarios que possam fornecé-los
(Cdédigo Eleitoral, art. 356, § 2°).

Art. 72. Para os efeitos das infracdes previstas na Lei n° 9.504/97 e reproduzidas
nesta resolucdo, respondem penalmente pelos partidos politicos e pelas coligacdes
0S seus representantes legais (Lei n°® 9.504/97, art. 90, § 1°).

Art. 73. Nos casos de reincidéncia no descumprimento dos arts. 54 e 55 desta
resolucdo, as penas pecuniarias serdo aplicadas em dobro (Lei n® 9.504/97, art. 90,
§ 29).

CAPITULO XI
DISPOSICOES FINAIS

Art. 74. A representacdo relativa & propaganda irregular deve ser instruida com
prova da autoria ou do prévio conhecimento do beneficiario, caso este ndo seja por
ela responsavel (Lei n® 9.504/97, art. 40-B).

8 1° A responsabilidade do candidato estara demonstrada se este, intimado da
existéncia da propaganda irregular, ndo providenciar, no prazo de 48 horas, sua
retirada ou regularizacéo e, ainda, se as circunstancias e as peculiaridades do caso
especifico revelarem a impossibilidade de o beneficiario ndo ter tido conhecimento
da propaganda (Lei n® 9.504/97, art. 40-B, paragrafo unico).

8§ 2° A intimacdo de que trata o paragrafo anterior poderad ser realizada por
candidato, partido politico, coligacdo, Ministério Publico ou pela Justica Eleitoral, por
meio de comunicagdo feita diretamente ao responsavel ou beneficiario da
propaganda, com prova de recebimento, devendo dela constar a precisa
identificacdo da propaganda apontada como irregular.

Art. 75. A comprovacdo do cumprimento das determinacfes da Justica Eleitoral
relacionadas a propaganda realizada em desconformidade com o disposto na Lei n°
9.504/97 poderd ser apresentada no Tribunal Superior Eleitoral, no caso de
candidatos a Presidente e Vice-Presidente da Republica, nas sedes dos respectivos
Tribunais Regionais Eleitorais, no caso de candidatos a Governador, Vice-
Governador, Deputado Federal, Senador da Republica, Deputados Estadual e
Distrital (Lei n® 9.504/97, art. 36, § 5°).

Paragrafo unico. A comprovacdo de que trata o caput poderd ser apresentada
diretamente ao Juiz Eleitoral que determinou a regularizacdo ou a retirada da
propaganda eleitoral.

Art. 76. A propaganda exercida nos termos da legislagéo eleitoral ndo podera ser
objeto de multa nem cerceada sob alegacéo do exercicio do poder de policia ou de
violacdo de postura municipal, casos em que se deve proceder na forma prevista no
art. 40 da Lei n° 9.504/97 (Lei n°® 9.504/97, art. 41, caput).

8 1° O poder de policia sobre a propaganda eleitoral sera exercido pelos Juizes
Eleitorais e pelos Juizes designados pelos Tribunais Regionais Eleitorais (Lei n°
9.504/97, art. 41, 8§ 1°).

8 2° O poder de policia se restringe as providéncias necessarias para inibir praticas
ilegais, vedada a censura prévia sobre o teor dos programas e mateérias jornalisticas
a serem exibidos na televisdo, no radio, na internet e na imprensa escrita (Lei n°®
9.504/97, art. 41, § 2°).
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8§ 3° No caso de condutas sujeitas a penalidades, o Juiz Eleitoral delas cientificara o
Ministério Publico, para os fins previstos nesta resolucgéo.

Art. 77. Ressalvado o disposto no art. 26 e incisos da Lei n°® 9.504/97, constitui
captacdo ilegal de sufrdgio o candidato doar, oferecer, prometer ou entregar ao
eleitor, com o fim de obter-lhe o voto, bem ou vantagem pessoal de qualquer
natureza, inclusive emprego ou funcao publica, desde o registro da candidatura até o
dia da eleigéo, inclusive, sob pena de multa de R$ 1.064,10 (mil e sessenta e quatro
reais e dez centavos) a R$ 53.205,00 (cinquenta e trés mil duzentos e cinco reais) e
cassacao do registro ou do diploma, observado o procedimento previsto nos incisos |
a Xlll do art. 22 da Lei Complementar n°® 64/90 (Lei n® 9.504/97, art. 41-A).

§ 1° Para a caracterizagdo da conduta ilicita, € desnecessario o pedido explicito de
votos, bastando a evidéncia do dolo, consistente no especial fim de agir (Lei n°
9.504/97, art. 41-A, § 1°).

§ 2° As sancdes previstas no caput aplicam-se contra quem praticar atos de
violéncia ou grave ameaca a pessoa, com o fim de obter-lhe o voto (Lei n°® 9.504/97,
art. 41-A, § 29).

8 3° A representacdo prevista no caput poderd ser ajuizada até a data da
diplomacéao (Lei n°® 9.504/97, art. 41-A, 8§ 3°).

Art. 78. Ninguém podera impedir a propaganda eleitoral nem inutilizar, alterar ou
perturbar os meios licitos nela empregados, bem como realizar propaganda eleitoral
vedada por lei ou por esta resolucéo (Caédigo Eleitoral, art. 248).

Art. 79. A requerimento do interessado, a Justica Eleitoral adotara as providéncias
necessarias para coibir, no horario eleitoral gratuito, a propaganda que se utilize de
criacao intelectual sem autorizacdo do respectivo autor ou titular.

Paragrafo Unico. A indenizacao pela violacdo do direito autoral devera ser pleiteada
perante a Justica Comum.

Art. 80. E vedada a utilizagdo de artefato que se assemelhe a urna eletrdnica como
veiculo de propaganda eleitoral (Res.-TSE n°® 21.161/2002).

Art. 81. As disposicdes desta resolugdo aplicam-se as emissoras de radio e de
televisdo comunitérias, as emissoras de televisdo que operam em VHF e UHF, aos
provedores de internet e aos canais de televisdo por assinatura sob a
responsabilidade do Senado Federal, da Camara dos Deputados, das Assembleias
Legislativas, da Camara Legislativa do Distrito Federal ou das Camaras Municipais
(Lei n°® 9.504/97, art. 57 e art. 57-A).

Paragrafo unico. Aos canais de televisdo por assinatura ndo compreendidos no
caput, sera vedada a veiculacdo de qualquer propaganda eleitoral, salvo a
retransmissdo integral do horario eleitoral gratuito e a realizacdo de debates,
observadas as disposic¢oes legais.

Art. 82. As emissoras de radio e televisdo terdo direito a compensacao fiscal pela
cessao do horario gratuito previsto nesta resolucao (Lei n® 9.504/97, art. 99).

Art. 83. A requerimento de partido politico, coligacdo, candidato ou do Ministério
Publico, a Justica Eleitoral podera determinar a suspensdo, por 24 horas, da
programacao normal de emissora de radio ou televisdo ou do acesso a todo o
conteudo informativo dos sitios da internet, quando deixarem de cumprir as
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disposicfes da Lei n° 9.504/97, observado o rito do art. 96 dessa mesma lei (Lei n®
9.504/97, arts. 56 e 57-1).

8§ 1° No periodo de suspensdo, a emissora transmitira, a cada 15 minutos, a
informacdo de que se encontra fora do ar, e o responséavel pelo sitio na internet
informara que se encontra temporariamente inoperante, ambos por desobediéncia a
lei eleitoral (Lei n® 9.504/97, art. 56, § 1°, e art. 57-I, § 2°).

§ 2° A cada reiteracdo de conduta, o periodo de suspenséo sera duplicado (Lei n°
9.504/97, art. 56, 8§ 2°, e art. 57-I, § 1°).

Art. 84. O Tribunal Superior Eleitoral podera requisitar das emissoras de radio e
televisdo, no periodo compreendido entre 31 de julho de 2014 e o dia do pleito, até
10 minutos diarios, continuos ou ndo, que poderdo ser somados e usados em dias
espacados, para a divulgacdo de seus comunicados, boletins e instrucbes ao
eleitorado (Lei n°® 9.504/97, art. 93).

Paragrafo Unico. O Tribunal Superior Eleitoral, a seu juizo exclusivo, poderé ceder
parte do tempo referido no caput para utilizacao por Tribunal Regional Eleitoral.

Art. 85. As autoridades administrativas federais, estaduais e municipais
proporcionardo aos partidos politicos e as coligacdes, em igualdade de condicdes,
as facilidades permitidas para a respectiva propaganda (Cédigo Eleitoral, art. 256).

Paragrafo unico. A partir de 6 de julho de 2014, independentemente do critério de
prioridade, os servigos telefonicos, oficiais ou concedidos, fardo instalar, nas sedes
dos diretdrios nacionais, regionais e municipais devidamente registrados, telefones
necessarios, mediante requerimento do respectivo Presidente e pagamento das
taxas devidas (Cdédigo Eleitoral, art. 256, § 1°).

Art. 86. O servico de qualquer reparticdo Federal, Estadual ou Municipal, autarquia,
fundacdo publica, sociedade de economia mista, entidade mantida ou
subvencionada pelo poder publico, ou que realize contrato com este, inclusive o
respectivo prédio e suas dependéncias, ndo podera ser utilizado para beneficiar
partido politico ou coligacao (Cédigo Eleitoral, art. 377, caput).

Paragrafo Unico. O disposto no caput sera tornado efetivo, a qualquer tempo, pelo
orgdo competente da Justica Eleitoral, conforme o ambito nacional, regional ou
municipal do 6rgao infrator, mediante representacdo fundamentada de autoridade
publica, de representante partidario ou de qualquer eleitor (Codigo Eleitoral, art. 377,
paragrafo Unico).

Art. 87. Aos partidos politicos e as coligacbes é assegurada a prioridade postal a
partir de 6 de agosto de 2014, para a remessa de material de propaganda de seus
candidatos (Cdédigo Eleitoral, art. 239).

Art. 88. No prazo de até 30 dias ap0s a eleicédo, os candidatos, os partidos politicos
e as coligacOes deverédo remover a propaganda eleitoral, com a restauragao do bem
em que fixada, se for o caso.

Paragrafo dnico. O descumprimento do que determinado no caput sujeitard os
responsaveis as consequéncias previstas na legislacdo comum aplicavel.

Art. 89. O material da propaganda eleitoral gratuita devera ser retirado das
emissoras 60 dias ap0s a respectiva divulgacéo, sob pena de sua destruicao.

Art. 90. O ressarcimento das despesas com o0 uso de transporte oficial pelo
Presidente da Republica e sua comitiva em campanha ou evento eleitoral sera de
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responsabilidade do partido politico ou da coligacdo a que esteja vinculado (Lei n°
9.504/97, art. 76, caput).

§ 1° O ressarcimento de que trata este artigo tera por base o tipo de transporte
usado e a respectiva tarifa de mercado cobrada no trecho correspondente,
ressalvado o uso do avido presidencial, cujo ressarcimento correspondera ao
aluguel de uma aeronave de propulsdo a jato do tipo tdxi aéreo (Lei n° 9.504/97, art.
76, § 1°).

§ 2° Seréo considerados como integrantes da comitiva de campanha eleitoral todos
0S acompanhantes que néo estiverem em servico oficial.

8§ 3° No transporte do Presidente em campanha ou evento eleitoral, serdo excluidas
da obrigacdo de ressarcimento as despesas com o transporte dos servidores
indispensaveis a sua seguranca e atendimento pessoal, que nao podem
desempenhar atividades relacionadas com a campanha, bem como a utilizacdo de
equipamentos, veiculos e materiais necessarios a execucdo daquelas atividades,
que ndo podem ser empregados em outras.

8§ 4° O Vice-Presidente da Republica, o Governador ou o Vice-Governador de Estado
ou do Distrito Federal em campanha eleitoral ndo poderao utilizar transporte oficial,
que, entretanto, podera ser usado exclusivamente pelos servidores indispensaveis a
sua seguranca e atendimento pessoal, sendo-lhes vedado desempenhar atividades
relacionadas com a campanha.

8 5° No prazo de 10 dias Uteis da realizacdo da eleicdo, em primeiro turno, ou
segundo, se houver, o 6rgdo competente de controle interno procedera ex officio a
cobranca dos valores devidos nos termos dos 88 1° ao 4° deste artigo (Lei n°
9.504/97, art. 76, § 2°).

8 6° A falta do ressarcimento, no prazo estipulado, implicara a comunicacao do fato
ao Ministério Publico Eleitoral, pelo 6rgdo de controle interno (Lei n°® 9.504197, art.
76, § 3°).

Art. 91. Na fixacdo das multas de natureza ndo penal, o Juiz Eleitoral devera
considerar a condicdo econdmica do infrator, a gravidade do fato e a repercusséao da
infracdo, sempre justificando a aplicacdo do valor acima do minimo legal.

Paragrafo Unico. A multa pode ser aumentada até dez vezes, se o juiz, ou Tribunal
considerar que, em virtude da situacdo econdémica do infrator, € ineficaz, embora
aplicada no maximo (Cédigo Eleitoral, art. 367, § 2°).

Art. 92. Esta resolucéo entra em vigor na data de sua publicacéo.
Brasilia, 27 de fevereiro de 2014.

MINISTRO MARCO AURELIO, PRESIDENTE - MINISTRO DIAS TOFFOLI,
RELATOR - MINISTRO GILMAR MENDES - MINISTRA LAURITA VAZ - MINISTRO
JOAO OTAVIO DE NORONHA - MINISTRO HENRIQUE NEVES DA SILVA -
MINISTRA LUCIANA LOSSIO.



