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Resumo

O artigo traz um estudo das estratégias midiaticas e politicas acionadas pelo Partido dos Trabalhadores (PT)
na Propaganda Partidaria Gratuita (PPG) e no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE). Parte-se
da hipétese de que os atores politicos utilizaram o espago da Propaganda Partidaria Gratuita para ganharem
visibilidade e manterem o apoio popular como estratégia de campanha permanente, ou seja, focaram na
utilizacio de estratégias antecipadas em relacido ao perfodo eleitoral visando um préximo pleito. O artigo
traz uma discussdo acerca da relagio entre midia e politica e as conce¢bes de campanha permanente e
propaganda politica. A metodologia aplicada ¢ a Analise de Conteudo (Bardin, 2011), tendo como objeto
os programas da Propaganda Partidaria Gratuita (PPG) do PT de 2015 a 2017 (05 de maio e 06 de agosto
de 2015, 23 de fevereiro de 2016 e 11 de abril e 12 de outubro de 2017 e do Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE) no primeiro turno (31 de agosto a 04 de outubro de 2018) e no segundo turno (12 a 26
de outubro de 2018). Sio investigados os objetos mais acionados tanto na PPG quanto no Horario Eleitoral
a fim de identificar pontos de confluéncia e de divergéncia ao longo do petiodo. O artigo aponta os
principais objetos acionados tanto no petiodo pré-eleitoral quanto eleitoral — constru¢do da imagem do
partido, imagem do candidato, accountability, tematicas politicas e ataques aos adversarios.

Palavras-chave: Politica. Elei¢oes Brasileiras. Comunica¢dao. Campanha Permanente.

Abstract

The article develops a study of the media and political strategies triggered by the Workers' Party (PT) in
Free Party Propaganda (PPG) and in the Free Electoral Propaganda Schedule (HGPE). It starts from the
hypothesis that the political actors used the Free Party Propaganda space to gain visibility and maintain
popular support as a permanent campaign strategy, that is, they focused on the use of anticipated strategies
in relation to the electoral period aiming at a next election. The article discusses the relationship between
media and politics and the concepts of permanent campaign and political propaganda. The applied
methodology is Content Analysis (Bardin, 2011), having as object the PT Free Party Propaganda (PPG)
programs from 2015 to 2017 (May 5 and August 6, 2015, February 23, 2016, and 11 April and October 12,
2017, and the Free Electoral Propaganda Schedule (HGPE) in the first round (August 31 to October 4,
2018) and in the second round (October 12 to 26, 2018). More activated both in the PPG and in the
Electoral Schedule to identify points of confluence and divergence throughout the period. The article points
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out the main objects triggered both in the pre-election and electoral periods - building the party's image, the
candidate's image, accountability, political themes and attacks on opponents.

Keywords: Politics. Brazilian Elections. Communication. Permanent Campaign.

Resumen

El articulo trae un estudio de los medios y las estrategias politicas desencadenadas por el Partido de los
Trabajadores (PT) en Propaganda del Partido Libre (PPG) y en el Programa de Propaganda Electoral Libre
(HGPE). Comienza con la hipétesis de que los actores politicos utilizaron el espacio de propaganda del
Partido Libre para ganar visibilidad y mantener el apoyo popular como una estrategia de campafia
permanente, es decir, se centraron en el uso de estrategias anticipadas en relacion con el periodo electoral,
con el objetivo de una préxima eleccién. El articulo analiza la relacién entre los medios y la politica y los
conceptos de campafia permanente y propaganda politica. La metodologia aplicada es el Analisis de
Contenido (Bardin, 2011), que tiene como objeto los programas PT Free Party Propaganda (PPG) de 2015
2 2017 (5 de mayo y 6 de agosto de 2015, 23 de febrero de 2016 y 11 abril y 12 de octubre de 2017 y el
Programa de propaganda electoral gratis (HGPE) en la primera ronda (31 de agosto a 4 de octubre de 2018)
y en la segunda ronda (12 a 26 de octubre de 2018). mas activados tanto en el PPG como en el Calendario
Electoral para identificar puntos de confluencia y divergencia a lo largo del periodo. El articulo sefiala los
principales objetos desencadenados tanto en los periodos preelectorales como electorales: la construccién
de la imagen del partido, la imagen del candidato, la responsabilidad, los temas politicos y los ataques contra
los opositores.

Palabras-clave: Politica. Elecciones brasilefias. Comunicacion. Campafia permanente.

1. INTRODUGAO

Desde as décadas de 60 e mais intensamente a partir dos anos 90, pode-se afirmar que a
comunicagdo estd modificando as praticas da politica. Os estudos do campo da Comunicagao
Politica, segundo Gomes (2004), passaram por trés fases de investigagao. Nos anos 40, a partir de
estudos de Lazarsfeld et al., citado por Wolf (1999), a perspectiva é de que a midia — no caso o
radio e jornais — servia como instrumento de grupos politicos. A segunda fase dos estudos ocorre
nos anos 70 em que, a0 contrario, a midia deixa de ser vista como instrumento e passa a ser
compreendida com um grande poder de manipulagao. Dai, decorrem os estudos sobre a industria
cultural, baseados, sobretudo, nas premissas da Teoria Critica ou Escola de Frankfurt. Habermas
(1984), por exemplo, analisa a decadéncia da esfera publica e politica, que se torna refém da
oligopolizagdao dos grupos midiaticos. Por fim, Gomes (2004) aponta a terceira fase a partir dos
anos 80 e 90, em que os estudos se tornam mais consistentes e sistematicos, consolidando a area
de Comunicagao Politica, em que se percebe a confluéncia de dois campos do conhecimento —
Comunicagiao e Ciéncia Politica — e concebe a relagio entre o campo da midia e da politica como
uma simbiose que se complementam numa relacio tensa e de mutua interferéncia.

No Brasil, em especial a partir da eleicdo presidencial de 1989, com a vitéria de Fernando
Collor de Mello, que contou com uma eficaz estrutura de marketing, ficou evidente o papel dos
meios de comunicagao como uma arena capaz de conferir visibilidade as campanhas. Desde 1989
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até as eleicOes presidenciais de 2014, o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) teve
uma forte centralidade (MIGUEL, 1997). O autor (1997) explica que a adaptagio do discurso
politico a gramatica da midia televisiva tem as seguintes caracteristicas: quantidade excessiva de
imagens, o sentimento de intimidade que a TV cria e a velocidade. Miguel e Biroli (2010), por sua
vez, afirmam que a midia altera as praticas politicas: (1) a midia tornou-se o principal instrumento
de contato entre os politicos e cidadaos; (2) o discurso politico adaptou-se a légica midiatica; (3) a
midia ¢é a principal responsavel pela producao da agenda publica; (4) os candidatos adotam uma
preocupagdo central com a gestdo da visibilidade. Tais caracteristicas sdo intensificadas também
com as midias digitais a partir dos anos 2000.

Além disso, nas democracias liberais, o poder deve ser conquistado diariamente, por isso, a
relaciao entre midia e politica acontece ininterruptamente. Assim, pode-se afirmar que, nas disputas
politicas, os discursos ja comeg¢am a ser construidos e desconstruidos antes do periodo eleitoral
por meio de diferentes meios. Chama-se esse processo de Campanha Permanente (LILLEKER,
2007). Alex Marland et al. (2017) explicam que os partidos politicos estao envolvidos em constante
campanha permanente — uma competitividade ininterrupta para vencer o ataque da midia, os
adversarios, levantar fundos, persuadir a opiniao publica, promover uma agenda, mantendo e
conquistando o apoio.

Atualmente, vive-se em um periodo de transicao das estratégias midiaticas utilizadas nas
midias massivas para as midias digitais. A disseminacio de midias digitais no cotidiano dos
individuos ¢ analisada por Braga (2012) como o processo de midiatizacao, relacionado a novos
circuitos informacionais e comunicacionais que rompem com a logica dos campos simbolicos
constituidos. Apesar disso, ¢ evidente que as midias massivas, especialmente a televisao, ainda
possui importancia no cenario politico e eleitoral, uma vez que a campanha permanente é
construida em diversos meios. Além disso, a TV mantém-se como midia hegemoénica no Brasil,
conforme dados da pesquisa Secom de 2018°, em que ainda aparece como a midia preferida por
48% dos entrevistados (BRASIL, 2018). Para Jenkins (2009), as midias nao estdao, necessariamente,
em disputa, mas se complementam. O conteudo veiculado no meio televisivo acaba sendo
viralizado nas redes sociais e vice-versa, ou seja, em outras circunstancias, as postagens nas midias
digitais tornam-se pautas para as midias tradicionais. Nesses novos formatos, os atores politicos
utilizam o poder do campo midiatico para ganharem visibilidade, enfatizarem seus discursos e agoes

(RODRIGUES, 1990; BOURDIEU, 1998).

5> Dados consultados em: <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-
qualitativas-de-contratos-atuais /relatorio-final-pesquisa-telefonica-uso-de-internet-fev-18 /view>. Acesso em: 17 de
mar. de 2019.
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Ao adaptar as campanhas eleitorais a gramatica da midia, os atores politicos utilizam
estratégias como espetacularizacdo e personalizacdo, fenémenos diretamente relacionados a
constru¢ao da imagem publica. Quanto a espetacularizagio, Gomes (2004) explica que a vida social
e politica pode ser comparada a um teatro, ja que é encenada constantemente, tendo em vista que
se busca um controle das interagdes com o outro. Segundo o autor, com a visibilidade midiatica,
ha uma maior espetacularizagdo da vida social. Gomes explica que a espetacularizagao pode ser
compreendida como um processo relacionado ao funcionamento da cultura midiatica que aciona
trés subsistemas: (a) o drama, como forma de criar enredos e personagens para gerar lagos de
identificacdo; (b) a ruptura das regularidades que se vincula em buscar o extraordinario, o
surpreendente; (c) a diversao e o carater de entretenimento. Albuquerque (1999) explica que o
personalismo é o reforco de atributos pessoais, administrativos e politicos dos atores politicos,
quando estes ganham visibilidade na midia.

Alex Marland et al. (2017) apontam que as estratégias de campanha permanente se tornaram
essenciais para que os partidos politicos recém-eleitos deem continuidade em suas propostas. No
cenario politico brasileiro, mesmo que as siglas partidarias ocupem uma posi¢iao secundaria em
relagio aos lideres personalistas, os partidos politicos ainda sdo atores importantes, principalmente,
para se garantir a governabilidade dos eleitos. Trata-se do presidencialismo de coalizao, pratica
comum na democracia brasileira, diante da forte fragmentacao partidaria (ABRANCHES, 2019).
Uma vez eleitos, presidente, governadores e prefeitos tém dificuldade de construir uma base aliada
para governar. Precisam formar aliancas e construir coalizoes que garantam a governabilidade, o
que gera, muitas vezes, a formagao de grupos alinhados com praticas fisiolégicas, a exemplo do
Centrao — que conta com mais de 200 parlamentares que atuam hoje no Congresso em estruturas
suprapartidarias e votam a partir de negociatas que envolvem a politica de troca de favores. O
Centrao foi formado, inicialmente, na Constituinte de 1987 ja para defender interesses de grupos
econdémicos e empresariais na época, mas ainda se mantem atuante, tendo exercido sua influéncia
nos governos Fernando Henrique Cardoso (1995 a 2002), Luiz Inicio Lula da Silva (2003 a 2010),
Dilma Rousseff (2011 a 2016), Michel Temer (2016 a 2018) e Jair Bolsonaro, a partir de 2020.

No entanto, diversos autores apontam que o processo eleitoral vem sendo disputado sobre
uma crescente énfase nos candidatos em detrimento aos partidos politicos, explorando atributos
pessoais, administrativos e politicos como estratégia de comunicagao politica. Leal & Vieira (2009)
atribuem o fenémeno da personalizagao ao fato de as disputas politicas estarem mais centradas nas
liderangas politicas em detrimento dos partidos aos quais sao filiados. Segundo os autores, isso tem
a ver com a propria logica da midia, que privilegia as narrativas centradas em personagens, que
podem gerar lacos de identificacdo no publico. Wattenberg, citado por Leal e Vieira (2009), diz que
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a contemporaneidade ¢ a era da politica centrada nos candidatos. Para o autor, o eleitor é capaz de
julgar seus interesses no momento da decisio do voto. Schwartzenberg (1977) também defende
que ha uma personalizagao na politica. Para o autor, os partidos politicos tiveram sua importancia
diminuida e, assim, em detrimento da predominancia de um lider politico. Ou seja, um personagem
simboliza a na¢io, o Estado.

Nos periodos eleitorais, o foco é centrar na figura dos candidatos, explorando a sua trajetéria
e procurando gerar lagos de identificagao com o publico. No Brasil, por exemplo, alguns atores
politicos acabam se tornando responsaveis pelo bom desempenho de seus partidos. Foi o que
ocorreu com o candidato Jair Bolsonaro, na época filiado ao PSL. Ao sair vitorioso na elei¢io de
2018, colocando-se como o candidato do antissistema politico, conseguiu eleger uma bancada de
52 deputados federais, 04 senadores e 03 governadores. Ao assumir, no entanto, rompeu com o
PSL e ja articula a criagao de um novo partido — Alian¢a pelo Brasil —, evidenciando os tracos
personalistas da politica brasileira.

Diante do contexto de transicio entre os modelos de representagao e as formas de
propaganda eleitoral, o artigo tem por objetivo analisar o uso que o PT fez do recurso da campanha
permanente, definida pela confluéncia que se estabelece entre os temas da campanha eleitoral e da
comunicac¢ao governamental. Assim, sera testada a hipétese de que o PT fez uso das estratégias da
Campanha Permanente, por meio da Propaganda Partidaria Gratuita (PPG), refor¢ando agodes
propositivas em torno da imagem de Lula, possivel candidato na disputa eleitoral de 2018.

Para validar a proposi¢ao, o recorte abarcou a Propaganda Partidaria Gratuita, de 2015, 2016
e 2017 (foi extinta em 2018 — totalizando, portanto, 05 pegas, ja que em 2016, por ser ano eleitoral,
foi exibida somente uma inser¢ao) e os programas do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE) na eleicao presidencial de 2018 do candidato Fernando Haddad (PT). A eleigao ocortreu
em dois turnos: 1° turno, no dia 07 de outubro, e o 2°, no dia 28 de outubro. A propaganda do
HGPE no primeiro turno foi transmitida de 31 de julho a 04 de outubro. No segundo turno,
ocorreu de 12 a 26 de outubro.

A Propaganda Partidaria Gratuita (PPG) tinha como objetivo a divulgagao dos ideais,
programas e propostas dos partidos politicos. Era feita de forma genérica, com o intuito de obter
novos simpatizantes e filiados as agremiag¢oes partidarias. Cada partido tinha direito a duas
inser¢des de 10 minutos a cada semestre em ano que nao tivesse eleicao. Nos anos eleitorais, havia

apenas uma insercio. E preciso fazer uma ressalva de que a Lei n°13.487, de 6 de outubro de 2017,
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em seu art. 5°, extinguiu a propaganda partidaria no radio e na televisao a partir de 1° de janeiro de
2018°.

O Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) é um espago destinado aos candidatos
no periodo eleitoral para divulgar a propaganda dos seus candidatos. Criada em 1962, tornou-se, a
partir de 1989, o principal espaco de divulgacio das campanhas nas midias massivas (T'V e radio).
O tempo ¢ calculado com base no numero de deputados pertencentes ao partido ou a coligagao.
Por isso, a estratégia de formar grandes frentes de partidos para ter maior tempo no HGPE. A
partir de 2015, houve uma mudanga na legislacao, que reduziu o tempo de 45 dias para 35 dias, e
de 25 minutos para 10 minutos diarios’. Isso reduziu o impacto do HGPE nas campanhas de 2016
e 2018, quando os candidatos buscaram definir estratégias na internet, em especial nas redes sociais.

Vale ressaltar que apesar do intuito da PPG ser a divulgacdo dos programas dos partidos,
eles acabam ganhando um tom eleitoral e ja apresentando os provaveis candidatos que irdo disputar
as elei¢cdes, bem como as possiveis tematicas que serdo abordadas e retomadas posteriormente no
periodo oficial de campanha. Na Propaganda Partidaria, os partidos ja utilizam o tempo para dar
visibilidade aos possiveis candidatos e, portanto, antecipar as disputas eleitorais. A confluéncia
entre os temas veiculados na Propaganda Partidaria Gratuita (PPG) e no Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE) funcionara como forte indicativo de antecipa¢ao da pré-campanha
do Partido dos Trabalhadores, almejando as eleicbes de 2018.

Como metodologia, sera utilizada a Analise de Conteddo (BARDIN, 2011). Pretende-se
fazer o mapeamento dos principais objetos acionados tanto na Propaganda Partidaria Gratuita do
PT ao longo dos anos de 2015 a 2017, bem como dos programas do Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE) no periodo eleitoral (primeiro e segundo turnos). Entende-se que,
ao analisar o contexto pré-eleitoral e eleitoral, serdo identificadas as principais estratégias da
Campanha Permanente desenvolvidas pelo PT. Com os dados levantados, serdo investigados, a
partir das categorias de analise, como foram trabalhadas: (a) construcao da imagem do partido; (b)
acconntability e tematicas politicas; (c) ataque a adversarios — propaganda negativa e (d) construgao

da imagem dos lideres personalistas.

6 A Lei n°13.487, de 6 de outubro de 2017, em seu art. 5°, extinguiu a propaganda partidaria no ridio e na televisio a
partir de 1° de janeiro de 2018.
7 Lei no 13.165, de 29 de setembro de 2015.
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2. CAMPANHA PERMANENTE: A PROPAGANDA PARTIDARIA GRATUITA (PPG)
E HORARIO GRATUITO DE PROPAGANDA ELEITORAL (HGPE)

Num ambiente complexo e de virtual ubiquidade informacional, e por vezes comunicacional,
a relagdo entre midia e politica acontece, ininterruptamente, uma vez que nas democracias liberais
o poder deve ser conquistado, diariamente, e isso se faz por meio da construcao e da difusao de
imagens publicas dos atores politicos.

Todo campo, segundo Bourdieu (2011), almeja a autonomia e o fechamento para si proprio,
mas, no caso da politica, o fechamento ¢é limitado, ja que esse campo precisa se abrir aos eleitores.
Os politicos utilizam o campo midiatico e suas especificidades como espetacularizagao e
dramatizagao, uma vez que gera visibilidade para enfatizar seus discursos. O campo, para o autor,
¢ um espaco de disputa entre dominantes e dominados. Isso esta relacionado, segundo Bourdieu,
ao poder simbolico e ao capital que os integrantes detém neste confronto.

Assim, o capital politico é uma forma de capital simbdlico (uma espécie de crédito especial),
ja que, para se chegar ao objetivo é conquistar/manter o poder, o agente depende da popularidade
dentro do préprio campo politico. Mas, Bourdieu destaca que cada vez mais a geragao de capital
politico depende da visibilidade nos meios de comunicagao, significando, de certa forma, uma
perda de autonomia para o campo politico. Nesse sentido, a midia tornou-se palco para as disputas
politicas, em especial, para os pleitos majoritarios como as disputas presidenciais, que nos estudos
de Campanha Permanente ja comegam antes do perfodo oficial de campanha.

Pode-se afirmar que, nas disputas politicas, os discursos ja come¢am a ser construidos e
desconstruidos antes do perfodo eleitoral. Chama-se este processo de campanha permanente
(LILLEKER, 2007). O conceito de Campanha Permanente, de acordo com Lilleker (2007), refere-
se ao uso dos recursos disponiveis no trabalho por parte dos individuos e organiza¢des eleitas —
governos, partido do governo, membros do parlamento, congressistas ou outros representantes —
a fim de se constituir e manter o apoio popular.

Schwartzenberg (1977) explicita que os dirigentes politicos se adaptam a “midiapolitica”.
Nesse sentido, ele legitima que a televisao se tornou o principal esteio da “midiapolitica” e do star
system da vida publica. Por meio da imagem, é permitida a transmissao de mensagens que se dirigem
principalmente ao inconsciente do espectador.

Tratando também da importancia da midia para a politica, Sodré (2016) observa que ha
eleitores que votam em um determinado candidato porque ele existe em um espaco valorizado —a
midia, por isso, o tempo de televisdo nas propagandas é essencial. Para o autor, a propaganda

politica tende acionar o carater espetacular e personalista das campanhas.
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Outra questao importante nas eleicdes refere-se a propaganda negativa. De acordo com
Borba (2015), as campanhas eleitorais sao fundamentais no processo democratico por ser um
momento privilegiado entre os cidaddos e a politica. Segundo o autor, em uma disputa eleitoral os
candidatos seguem dois cursos: (1) enaltecer suas proprias qualidades; (2) ressaltar as caracteristicas
negativas de seus adversarios. Ao fazer uso da Campanha Permanente, um dos mecanismos
utilizados pelos atores politicos ¢ o uso da televisao, consequentemente da Propaganda Politica que
se efetivava, por exemplo, por meio da Propaganda Partidaria e do HGPE.

No primeiro turno da elei¢iao presidencial de 2018, o HGPE teve inicio no dia 31 de agosto
e prosseguiu até dia 4 de outubro, totalizando 35 dias. O tempo total foi de 12 minutos e 30
segundos e a coligacao “O Brasil Feliz de novo” (PT, PC do B e PROS) contou com 2 minutos e
23 segundos. O segundo turno teve inicio dia 12 de outubro e foi até 26 de outubro, com tempo
total de 10 minutos, distribuidos igualitariamente entre Haddad e Bolsonaro.

Quanto ao contexto politico, é importante discutir a crise institucional e politica que o Brasil
vivencia, retomando as especificidades do processo democratico brasileiro. Santos (1993) afirma
que, no Brasil, ha uma fragilidade das institui¢des politicas, o que gera momentos de incerteza e de
crise institucional, como ocorreu com o ipeachment de Dilma Rousseff (PT).

A eleigao presidencial de 2014 foi marcada por uma disputa altamente polarizada entre o PT
versus PSDB®. Em relacio ao periodo pds-eleitoral, a petista passou a enfrentar os desdobramentos
da Operacgao Lava Jato sobre corrupcao na Petrobras, que envolveu lideres e empresarios ligados
ao governo, além da piora dos indicadores econémicos como o Produto Interno Bruto (PIB), o
crescimento do desemprego e da inflagdo. Com efeitos da situa¢do economica e da crise de
governabilidade, Dilma comegou a enfrentar frequentes quedas de popularidade, alcancando 71%
de reprovacio em agosto de 2015 (DATAFOLHA)’. Como resposta para a crise econdmica, Dilma
adotou um ajuste fiscal voltado para a reducao de gastos publicos. O entdo ministro da Fazenda,
em 2015, Joaquim Levy, para recompor as receitas, tinha como prioridade reequilibrar as contas
publicas.

A situagao agravou-se com a crise politica, desencadeada principalmente pela perda da base
de apoio no Congresso. Em fevereiro de 2015, o PT saiu derrotado na disputa pela Presidéncia da

Camara dos Deputados, quando Eduardo Cunha (PMDB), que ja era adversario de Dilma, ganhou

8Dilma Rousseff do Partido dos Trabalhadores (PT) venceu Aécio Neves do Partido da Social-Democracia Brasileira

(PSDB), por 51,64% a 48,36%. Disponivel em:
https:/ /brasil.elpais.com/brasil/2014/10/26/ politica/1414362936_748118.html>. Acesso em: 10 de mai. de 2020.
? 8% aprovam e 71% reprovam governo Dilma, diz Datafolha. Disponivel

em:<http://gl.globo.com/politica/noticia/2015/08/71-reprovam-governo-dilma-diz-datafolha.html>. Acesso em:
10 de mai. de 2020.
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com ampla maioria, com apoio de diversos partidos. Outro fator que pesou para a queda de Dilma
foi o avango nas agoes da Operagao Lava Jato com a prisao de varios politicos do PT, do PMDB
e de grandes empresarios, como Marcelo Odebrecht e Andrade Gutierrez. O processo de
impeachment de Dilma', segundo Santos (2017), foi decotrente de uma articulacio da direita que ja
vinha se organizando desde as Jornadas de Junho de 2013". Agravou-se com a politica de ajuste
fiscal do governo da petista, que intensificou a sua queda de popularidade e com a saida do PMDB
e dos partidos da base aliada. Michel Temer (PMDB), que ja estava ocupando interinamente,
assumiu definitivamente o cargo e Dilma foi destituida, mantendo, porém, os direitos politicos.

Ja as eleigoes presidenciais de 2018, estiveram inseridas em um contexto de desgaste da
imagem de partidos tradicionais e liderangas politicas, ruptura de aliancas, mudangas na legislagao
eleitoral e pelo crescente uso estratégico da internet nas campanhas. A Operacao Lava Jato iniciada
em mar¢o de 2014 ¢ intensificada a partir de 2015, os escandalos de corrup¢io, bem como o
impeachment da presidente Dilma Rousseff (31 de agosto de 2010), a prisao do ex-Presidente Lula
(ocotrida em 06 de abril de 2018) e os audios vazados do entio presidente Michel Temer (MDB)'?
e do senador tucano Aécio Neves (PSDB) ocorridos em maio de 2017, por exemplo, contribuiram
para uma imagem negativa desses partidos de grande tradi¢ao na disputa nacional, como PT e
PSDB. E, de certo modo, contribuiu para acirrar o desgaste e descrenca na politica. Ainda, a ruptura
de aliangas partidarias no ambito nacional, como a alianga de anos entre PT ¢ MDB, elevou o
numero de concorrentes da disputa. Ao todo, 13 candidatos disputaram o cargo para Presidente
da Republica. O segundo turno teve como concorrentes Jair Bolsonaro (PSL) versus Fernando
Haddad (PT)".

O fim do embate entre o PSDB e o PT, que perdurou de 1994 até 2014, marcou a elei¢ao
presidencial de 2018. O contexto de disputa polarizada se estabeleceu entre o candidato de centro-

esquerda, Fernando Haddad (PT), e um candidato de direita, Jair Bolsonaro (PSL). Bolsonaro

10°A admissibilidade do processo de mpeachment de Dilma ocorreu na Camara dos Deputados no dia 17 de abril de
2016, com 367 votos a favor e apenas 137 contrarios. A votagio final no Senado ocorreu no dia 31 de agosto de 2016,
tendo sido 61 votos favoraveis a cassacio de Dilma e apenas 20 contrérios.

1TAs manifestacoes de junho de 2013 foram marcadas por diversos protestos pelo pais, que inicialmente surgiram para
contestar os aumentos nas tarifas de transporte publico, principalmente nas capitais, como em Sio Paulo. Inicialmente,
os manifestantes se opunham ao aumento do preco das passagens de 6nibus, de RS 3,00 para RS 3,20. Aos poucos, a
pauta foi se ampliando. Eram escritas diversas frases em cartazes — “nio é por RS 0,20 centavos”, deixando claro que
a reivindicag¢do extrapolava a pauta inicial. O movimento se federalizou e as consequéncias recairam sobre Dilma, que
ainda no primeiro mandato viu sua popularidade despencar 27% (FERNANDES, 2015).

12Em 19 de dezembro de 2017, o PMDB mudou a sigla para MDB, com aprovag¢ao dos delegados do Pattido.

130s 13 candidatos a Presidéncia em 2018 foram: Jair Bolsonaro, Fernando Haddad (PT), Ciro Gomes (PDT), Geraldo
Alckmin (PSDB), Jodo Amoédo (NOVO), Cabo Daciolo (PATRI), Henrique Meirelles (MDB), Marina Silva (REDE),
Alvaro Dias (PODEMOS), Guilherme Boulos (PSOL), Vera Licia(PSTU), José Maria Eymael (DC) e Joio Goulart
Filho (PPL). No primeiro turno, Bolsonaro recebeu 49.277.010 votos (46%), ja Haddad 31.342.051 votos (29,28%). Ja
no segundo turno, Bolsonaro com 55,13% dos votos (57.797.847) venceu Haddad (44,87% - 47.040.906). No primeiro
turno, a elei¢do ocorreu 7 de outubro de 2018, ja no segundo turno, 28 de outubro.
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intitulou-se como candidato antissistema e, favorecido pela auséncia do ex-presidente Lula, que

liderava as pesquisas de inten¢io de voto'!, mas teve a candidatura barrada pela Lei da Ficha

b
Limpa", tornou-se favorito para vencer o pleito. O proximo topico analisard as estratégias
comunicacionais acionada pelo Partido dos Trabalhadores, de 2015 até 2018, correspondendo,

assim, ao periodo pré-eleitoral e eleitoral.

3. ANALISE DA PROPAGANDA PARTIDARIA GRATUITA (PPG) DO PT —2015 A 2017
E DO HORARIO ELEITORAL DE PROPAGANDA GRATUITA (HGPE) DO PT NA
ELEICAO DE 2018

No item abaixo, sera realizada analise das edi¢des da Propaganda Partidaria Gratuita (PPG)
e das estratégias comunicacionais do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) do Partido
dos Trabalhadores (PT), em didlogo com o conceito de Campanha Permanente, cuja a¢des sao

construidas de maneira ininterrupta, antes, durante e apos a vitoria eleitoral.

3.1 METODOLOGIA E CORPUS DE ANALISE

No trabalho, optou-se por utilizar a Analise de Conteudo. Parte-se da compreensiao de
Bardin (2011), que concebe a Analise de Conteido como um método que aplica tanto técnicas
quantitativas como qualitativas e visa obter por procedimentos sistematicos e objetivos de
descri¢dao do conteudo das mensagens, indicadores que permitam fazer inferéncias sobre o objeto
investigado. Como corpus de analise, foram coletados os programas de televisao da PPG do Partido
dos Trabalhadores que foi ao ar no primeiro e segundo semestre 2015, no primeiro semestre 2016
e no primeiro e segundo semestre de 2017. Serdo analisados os programas veiculados nas seguintes
datas: 05 de maio de 2015, 06 de agosto de 2015, 23 de fevereiro de 2016, 11 de abril de 2017 ¢ 12
de outubro de 2017. Também serdo analisados os programas do Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral da elei¢ao de 2018 do PT no 1° e no 2° turno.

Com base nas discussoes sobre personalismo, presente no trabalho de Manin (1995) e
Albuquerque (1999), e a respeito de campanha permanente (LILLEKER, 2007; HECLO, 2000),
bem como sobre a adaptacao do discurso politico a gramatica da midia (GOMES, 2004), foram

definidas as 6 (seis) categorias de analise:

14 Tula chega a 39%, aponta Datafolha; sem ele, Bolsonaro lidera. Disponivel em:
<https://wwwl.folha.uol.com.br/poder/2018 /08 /lula-chega-a-39-aponta-datafolha-sem-ele-bolsonaro-
lidera.shtml>. Acesso em: 10 de mai. de 2019.

15A Lei Complementar n° 135, de 2010, também chamada Lei da Ficha Limpa, ¢ um exemplo de lei infraconstitucional
que regulamenta restri¢oes a elegibilidade.
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1- Construgdo da imagem do candidato com énfase personalista — atributos pessoais,
politicos e administrativos dos atores politicos;

2 —Accountability e tematicas politicas — que podem ser desdobradas em varias
subcategorias — (2.1) Politicas Sociais; (2.2) Constru¢ao da imagem do pafs; (2.3) Desconstrucao
da imagem do pais; (2.4) Economia (desemprego, inflagdo, crescimento econdmico, crise
econdmica etc.); (2.5) Educacdo; (2.6) Judicializagio da politica; (2.7) Meio Ambiente; (2.8)
Corrupgao e escandalos politicos; (2.9) Seguranga; (2.10) Saude; (2.11) Infraestrutura; (2.12)
Reforma Politica; (2.13) Fome; (2.14) Impeachment; (2.15) Tecnologia; (2.16) Agricultura; (2.17)
Cardapio — quando se misturam as tematicas.

3 — Propaganda negativa — ataque aos adversarios — quando se desqualifica o
adversario, seja um lider politico, partido ou movimento politico;

4 — Construgao da imagem dos partidos — quando a énfase ¢ no partido, seja em suas
propostas ou na sua memoria historica;

5 — Segmentos de Metacampanha — conforme Albuquerque (1999), trata-se de
segmentos que tratam do andamento da campanha: (5.1) Apelo ao engajamento do eleitor; (5.2)
Pesquisas de Opinido Publica; (5.3) Pedagogia do Voto; (5.4) Resultado de eleicio; (5.5)
Depoimento de apoio — populares, politicos, celebridades etc.; (5.6) Agenda.

6 — Segmentos Auxiliares — relacionam-se a segmentos que ajudam a criar uma identidade
da propaganda, conforme Albuquerque (1999) — (6.1) Jingles — com ou sem contetddo politico;
(6.2) Vinhetas.

Parte-se da hipotese de que, apesar da legislagao prever um espago destinado aos partidos,
no periodo analisado, a Propaganda Partidaria Gratuita foi utilizada como um espago de
antecipag¢ao das campanhas eleitorais, portanto, que ha uma convergéncia das estratégias do PT na
PPG e no HGPE. Isso porque, conforme legislacio, o PPG, a principio, deveria funcionar com
espago para o partido falar de seus programas. Mas, na pratica, é utilizado como espago para

trabalhar pré-candidaturas, antecipando a disputa eleitoral.

3.2 RESULTADOS DOS DADOS COLETADOS

A partir dos dados coletados, foi realizada uma decupagem dos programas e, com o auxilio
do Excel, foram elaborados trés graficos que evidenciam o resultado quantitativo de acordo com
o recorte estabelecido. Dessa forma, como pode-se observar nos graficos abaixo, a partir das
categorias pré-definidas ha uma convergéncia das estratégias do PPG e do HGPE que serio

analisadas qualitativamente.
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Figura 1 — Anilise quantitativa do PPG do PT (2015-2017)
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Com base no Grafico 1, é possivel identificar que as trés categorias mais acionadas durante
o PPG foram: constru¢ao da imagem do partido (17,47%); economia (17,23%); politicas sociais
(16,53%). Dessa maneira, percebe-se que o PT utilizou como estratégia principal reforcar os feitos
dos governos anteriores do partido, bem como o investimento em politicas sociais. A tematica
economia também foi recorrente, tendo em vista a crise economica que atingia o pafs. E possivel
observar ainda que as categorias menos acionadas se referem a vinheta (0,10%), infraestrutura
(1,10%) e judicializacao da politica (1,20%).

Os dados mostram pontos convergentes ¢ dissonantes com as teorias da Comunicagao
Politica que reforcam o carater personalista em detrimento da importancia dos partidos e a
preocupagao com a visibilidade da imagem publica dos candidatos, argumentos presentes nos
trabalhos de Manin (1995), Gomes (2004), Leal & Vieira (2009). No caso do PT, observa-se que,
até por uma questao estratégica, o partido acionou de forma bem recorrente a imagem do partido
(17,47% dos dados), a categoria mais presente. Houve uma preocupagao de resgatar a memoria
histérica do Partido dos Trabalhadores como forma de fazer frente aos discursos negativos que
vinculavam o PT a corrupgido e as crises institucional e politica vivenciadas no pais. Os outros
segmentos acionados procuram mostrar a preocupacao de salientar as bandeiras do PT que foram

importantes nos governos de Lula e Dilma, como as politicas sociais e o crescimento econémico.
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Figura 2 — Analise quantitativa do HGPE no 1° turno do PT
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Com base no Grafico 2, é possivel identificar que as trés categorias mais acionadas durante
o primeiro turno da disputa presidencial foram: politicas sociais (19,10%); ataque aos adversarios
(12,62%) e construcao da imagem do pais (11,71%). Tais objetos acionados no HGPE revelam a
preocupagao do PT em reforcar o que eles consideram ser avangos dos governos na area social e
nas mudangas para um pais que priorizou politicas mais igualitarias e distribuicio de renda. Tais
estratégias buscam dialogar com programas que ficaram conhecidos nos governos do PT — 2003 a
2016, como o investimento em politicas sociais: FIES, Mais Médicos, Minha Casa Minha Vida,
criacao de escolas técnicas etc., dando continuidade a estratégia utilizada durante o PPG. O ataque
aos adversarios também foi outra estratégia recorrente que apareceu tanto no PPG (14,37%),
quanto no HGPE. Como aponta Lilleker (2007), a campanha permanente ¢ uma confluéncia da
comunica¢ao governamental com a comunicagao eleitoral. Nesse sentido, o PT refor¢ou o discurso
de oposicao, mas recorrendo a experiéncias das proprias gestOes petistas.

Como o discurso era em tom oposicionista, procurou-se desconstruir a imagem dos
adversarios politicos. Conforme afirma Borba (2015), a propaganda negativa é bastante acionada a
fim de mostrar as fragilidades dos concorrentes. Depois de seis eleicbes polarizadas entre PT e
PSDB, o discurso petista ainda mirava muito os tucanos e também o MDB, que se tornou o
principal articulador do zmpeachment da entao presidente Dilma Rousseff (PT). Mas, com o
crescimento da candidatura de Jair Bolsonaro (na época filiado ao PSL), o PT teve que repensar
suas estratégias e direcionar as criticas a uma lideran¢a que se colocava antissistema e contra a
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corrup¢ao, mesmo sendo um deputado com mandato ha 27 anos no Congresso Nacional. A linha
conservadora de Bolsonaro tornou-se o alvo dos programas petistas em fung¢ao da polarizagao que
surgiu. Em vez de PT versus PSDB, tornou-se PT versus Bolsonaro.

Os dados confirmam a tese de Campanha Permanente (LILLEKER, 2007), ja que o PT
manteve uma retorica semelhante ao longo de 2015 a 2018, estando no governo e depois ao se
tornar oposi¢ao, com a derrubada da presidente Dilma (PT). O partido procurou mostrar que havia
uma coeréncia na adogao de politicas ligadas aos trabalhadores e as classes menos favorecidas, num
perfil de centro-esquerda. Remete a discussao de Figueiredo e a/. (1998) sobre as retoricas da
situacao e da oposi¢ao. O PT procurou enfatizar que, quando governa, o pafs avanga em termos
de inclusao social e crescimento; por sua vez, quando perde o poder, o pafs é marcado por
retrocessos.

As categorias menos acionadas foram: economia (1,19%), pesquisa de opiniao publica
(1,57%) e construcio da imagem do partido (2,33%). E possivel constatar que a preocupagio maior
foi com a tematica politicas sociais, do que economia como no PPG. Além disso, a construgdo da
imagem do partido aparece mais no PPG do que no HGPE, demonstrando uma preocupagao

maior com outras tematicas, até porque a imagem do partido estava desgastada.

Figura 3 — Analise quantitativa do HGPE no 2° turno do PT
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Com base no Grafico 3, é possivel identificar que as trés categorias mais acionadas durante

o HGPE no 2° turno foram: ataque aos adversarios (49,08%); construgao da imagem do partido
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(10%) e construcao da imagem do pais (9,67%). Diante disso, percebe-se que o PT utilizou como
estratégia principal o ataque aos adversarios incluindo Temer e principalmente o Bolsonaro, que
apresentava crescimento nas pesquisas. Com relagio ao Temer, o PT reforcou as reformas
impopulares do governo emedebista e colocou o governo Bolsonaro como sendo sua continuagao.
Porém, os ataques ao Bolsonaro foram recorrentes, tendo em vista cenas que mostram o apoio do
candidato tortura durante a ditadura militar (1964-1985), associando o candidato como um
representante da extrema direita. Além disso, o candidato Bolsonaro foi acusado de disseminar
noticias falsas através das redes sociais. Percebe-se que, no segundo turno, o PT volta a utilizar a
estratégia de construcao da imagem do partido, refor¢ando as realizagdes dos governos petistas ao
longo de 12 anos.

Ja as categorias menos acionadas, referem-se a educagiao (0,31%); pesquisas de opinido
publica (0,36%) e economia (0,97%). Nas estratégias do PT, as questdes relacionadas a educagao
apareciam mais atreladas a politicas sociais, porém, eles procuram reforcar que investiriam em
escolas federais, melhorando a qualidade do ensino médio. No ambito da crise econdmica, o PT
mostrou que iria criar estratégias para retornar o crescimento do pafs.

A partir do mapeamento dos dados, observa-se que as categorias mais acionadas pelo PT,
tanto no periodo pré-eleitoral quanto na disputa eleitoral, sao: constru¢ao da imagem do partido,
ataque aos adversarios (propaganda negativa), accountability e tematicas politicas, como politicas
socials e economia, que serao mais bem detalhadas a seguir. Além disso, é importante, quando se
discute a democracia de publico (Manin, 1995), verificar como ¢é construida a imagem do candidato.

Abaixo sera realizado uma analise qualitativa das categorias.

3.2.1 CONSTRUCAO DA IMAGEM DO PARTIDO

A propaganda partidaria é um espago destinado aos partidos politicos, ou seja, a construgiao
da imagem do partido. E importante para reforcar a ideologia partidaria. Mesmo com pesquisas
recentes que apontam uma rejeicio muito grande aos partidos politicos, em fungao da corrupgao
e da crise politica e econdémica, observa-se que ha uma polariza¢ao em torno dos que se colocaram
contra ou a favor do PT, dos que se colocam em posicdes de direita ou de esquerda, revelando que
o carater ideolégico ainda é uma variavel importante para entender a politica brasileira. Pesquisas
apontam o PT como o partido favorito entre os eleitores, mas também com os maiores indices de

rejeicio, chegando a ter a preferéncia de 29% dos entrevistados segundo Ibope em 2018'°. Manin

16 Pesquisa CNT/MDA, divulgada em outubto de 2016, aponta que 78,3% disseram nio confiar em nenhum pattido
politico. Em contrapartida, entre os rejeitados, o PT lidera com 32,9%, em seguida aparece o PSDB com 7,8%.
Pesquisa CNI/Ibope, divulgada em 13 de matco de 2018, aponta que o PT é o partido preferido pelos brasileiros
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(1995) aponta para o personalismo, sem ignorar que os partidos mantém a importancia,
principalmente levando-se em conta a governabilidade e a representagao politica. Ja Albuquerque
& Dias (2002) afirmam que, no caso do Brasil, fica evidente a importancia das siglas partidarias,
tanto na campanha eleitoral como nos governos, até pelo formato da propaganda eleitoral que leva
em conta a representatividade no Congresso Nacional.

Na construcdo da imagem do partido, os programas do PT destacaram a memoria historica
do partido, mostrando que a principal marca do PT foi a conquista de uma vida melhor para os
brasileiros. Como marca do PT, os programas evidenciaram que o Partido dos Trabalhadores
sempre lutou por um pais mais forte, justo, pelos mais pobres e pelo direito dos trabalhadores.
Nesse sentido, o programa do dia 5 de maio abordou que o PT foi o partido que liderou as mais
importantes iniciativas contra a corrupg¢ao, colocou os negros nas universidades e deu aos pobres
as melhores oportunidades.

No programa do dia 6 de agosto de 2015, o narrador em off destacou que, em 2015, comegou
uma onda de panelacos no Brasil contra o PT e o governo Dilma. No entanto, o programa
argumentou que o Partido dos Trabalhadores foi o partido que ‘mais encheu a panela dos
brasileiros’. O programa reconheceu o desgaste do partido, mas destacou que tem como prioridade
o dialogo: ouvir, corrigir e melhorar (Propaganda Partidaria, PT, 6 de agosto de 2015).

Ja em 2016, no programa transmitido no dia 23 de fevereiro, momento em que os tramites
do impeachment contra Dilma Rousseff ja tinham iniciado, o programa reforcou que o PT tem como
luta histérica mudar o Brasil, olhando para os pobres e investindo em programas sociais. Um
questionamento levantado pelo apresentador era porque tanto 6dio e intolerancia contra um
partido em um momento de crise, em que a unido seria necessaria. Outro destaque do programa é
que, apesar da crise que afeta o pais, o partido tem trabalhado para o Brasil voltar a crescer, sem
recuar nos direitos e na renda dos trabalhadores.

Em 2017, no programa veiculado no dia 11 de abril, Lula apareceu como personagem para
reforcar a memoria histérica do Partido dos Trabalhadores. Lula falou que o partido comegou com
o movimento sindical, que a criagiao do partido foi para que a politica do Brasil deixasse de ser feita
s6 para atender os interesses dos mais privilegiados economicamente. Também que, ao contrario
do PSDB, o PT sempre lutou pelos mais pobres, pelos direitos dos trabalhadores e por todos, nao
apenas por uma minoria. Por fim, Lula refor¢ou que o PT estava sempre do lado do povo, a fim

de construir um pais melhor para todos.

(19%), 48% disseram ndo possuir preferéncia ou simpatia por nenhum partido. Pesquisa Ibope de setembro de 2018
apontava o PT como o partido preferido os brasileiros (29%).
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Ja no segundo programa de 2017 (12 de outubro), a propaganda partidaria reforcou que foi
durante os governos do PT que o pais cresceu e houve mais investimentos em politicas sociais.
“Mais de 13 milhoes de familias foram atendidas pelo bolsa familia, milhées de pessoas foram
beneficiadas com o apoio a agricultura familiar e o Luz para Todos. Foram criados o SAMU 192,
Mais Médicos (...)” (Propaganda Partidaria, PT, 10 de outubro de 2017). Nos programas do HGPE,
pode-se destacar uma confluéncia com a Propaganda Partidaria. No programa do dia 20 de
setembro, Lula destacou a conquista do PT em 12 anos, mostrando que foi o partido que mais fez
escolas técnicas e que colocou mais jovens na universidade. No programa do dia 27 de setembro,
Haddad evidenciou que a vida do povo brasileiro melhorou com o PT no poder. Segundo Haddad,
36 milhGes de pessoas sairam da miséria, 20 milhdes de empregos foram criados.

Ainda no segundo turno das elei¢Ges, apesar do PT se distanciar da figura do ex-presidente
Lula, observa-se que o partido tentou buscar em diversos momentos uma imagem positiva para si
ao falar dos governos petistas. No programa do dia 13 de outubro, LLula destacou os investimentos
na educagdo em seu governo e ainda refor¢ou “a capacidade de Haddad” enquanto Ministro da

Educacio.

3.2.2 ACCOUNTABILITY E TEMATICAS POLITICAS

A construcao da imagem do pais foi um dos temas mais acionados na propaganda do PT,
procurando mostrar que, quando estava no governo, o pafs vivenciava grandes avancos,
principalmente na 4rea social e crescimento econdémico. Os programas destacaram o crescimento
do Brasil, evidenciando que o pafs se tornou mais desenvolvido, mais justo, com mais
oportunidades e direito para todos. Por meio dos personagens, foi mostrado que, apesar da crise
econémica, com os governos Lula e Dilma a fome, a miséria diminuiu e as oportunidades
aumentaram. Para legitimar que o Brasil se desenvolveu, em 2015, os programas mostraram que,
apesar da crise e passando a arrecadar menos impostos entre 2011 e 2014, o governo continuou
investindo em programas para os brasileiros. Para mostrar a accountability, que, segundo Duarte
(2014), significa prestar contas — ou seja, quem desempenha fungdes de importancia na sociedade
deve regularmente explicar o que anda a fazer, como faz, porque faz, quanto gasta e o que vai fazer
a seguir, os programas utilizaram de dados.

Os programas de 2015 destacaram investimentos do governo: “90,6 bilhdes no Bolsa Familia,
42,6% milhdes em medicamentos gratuitos, 2,3 bilhdes no Mais Médicos, 89,4 bilhdes no Minha
Casa Minha Vida, 27,5 bilhées no FIES e mais 1 trilhao em infraestrutura” (Propaganda Partidaria,
PT, 6 de agosto de 2015). Como explica Figueiredo et al. (1998), discursos utilizados na campanha

sao de ordem ficcional. Segundo os autores, o governo atual defende que o mundo estd bom e
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pode ficar ainda melhor se permanecer no poder. Por isso, o programa de 2015 mostrou que, com
Dilma, houve recordes na exportagao, no financiamento da casa propria, no numero de
trabalhadores com carteira, aumento de salario, aumento na producao do campo, diminui¢ao da
pobreza e das taxas de desemprego (PROPAGANDA PARTIDARIA, PT, 6 de agosto de 2015).

No entanto, com o wpeachment de Dilma e os desdobramentos da conjuntura, o PT virou
oposicao do governo Temer e, entdo, passou a desconstruir a imagem do pafs. Lula destacou que,
com o governo Temer, aprovaram uma terceiriza¢do que tiram os direitos dos trabalhadores,
querem dificultar a aposentadoria, dificultar as verbas para educagdo e saide e ameagam os
programas sociais. Para mostrar que o pafs estava ruim, Lula usava manchetes de jornais, por
exemplo: “Desemprego atinge patamar recorde de 13,5 milhdes de pessoas” (PROPAGANDA
PARTIDARIA, PT, 12 de outubro de 2017).

O programa do dia 25 de outubro trouxe poesias em formato de Hip Hop, Cordel e Baiao,
dando destaque ao nordeste e a periferia do Brasil. Ao cantar, os personagens narravam a vida do
Nordeste e da periferia, destacando as politicas sociais dos governos Lula e Dilma. No programa
do dia 23 de outubro, mais uma vez, recorre-se ao Nordeste com intuito de se construir uma
imagem do Brasil. Haddad destacou que Lula realizou na regiao o verdadeiro trabalho humanitario.

Noguera (2001) explica que, na campanha permanente, é correto seguir com Os mesmos
temas, mantendo a comunicagao estratégica com dominio da agenda. Heclo (2000) argumenta que
a persuasio ¢ uma caracteristica fundamental na campanha permanente, ou seja, deve-se falar para
vencer. A palavra-chave aqui ¢ reforco, ou seja, quanto mais dados, mais possibilidades de
persuasao sdao projetadas aos espectadores, que na elei¢ao serao eleitores. Em 2015, as tematicas
que apareceram foram relacionadas a economia, educagao, politicas sociais, saude, infraestrutura,
corrupcao, mulher e crise politica. Na economia, o programa criticou a proposta de terceirizagao
que tramitava no Congresso. Por outro lado, reconheceu que, apesar da crise econémica que
afetava o mundo, o Brasil era um pais que continuava crescendo favorecendo os mais pobres e que
a crise era passageira.

Em 2017, apareceram as tematicas: programas sociais, mulheres e agricultura. Nos programas
socials, a propaganda mostrou investimentos no Prouni, Minha Casa, Minha Vida, Prouni, FIES,
Farmacia Popular, Luz para Todos, Bolsa Familia. Em relagao as mulheres, o programa destacou
que, cada vez mais, as mulheres devem conquistar mais espaco e lutar por seus direitos. Os
programas destacaram que, no PT, 50% de todos os cargos de dire¢do sao ocupados por mulheres
e que o PT foi o primeiro partido a eleger uma mulher para presidéncia. Na agricultura, foi
destacado que, com a transposi¢ao do rio Sdo Francisco, os agricultores ndo precisariam sair mais

do Nordeste e poderao plantar.
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As principais tematicas que apareceram no HGPE no 1° turno foram relacionadas a
educagio, economia, politicas sociais e mulheres. Na educac¢ao, Haddad e Lula destacaram que o
governo do PT foi o que mais investiu em educa¢iao, dando oportunidade para o filho de pobre
estudar. O narrador em off, no programa do dia 20 de setembro, destacou que Haddad foi o melhor
ministro da educa¢iao que o Brasil ja teve, criando o PROUNI, novo Enem, SISU e o FIES sem
fiador. Foi destacado investimento em escolas federais e que Haddad iria integrar escolas de ensino
médio com baixo rendimento a rede federal. Em relagdo as mulheres, foi enfatizado que Lula foi
o 1° presidente da histéria a reconhecer a importancia das mulheres e trata-las como iguais. Na
economia, os programas fizeram criticas a oposi¢ao e destacaram que o pais precisava voltar a
crescer e gerar emprego.

No segundo turno do HGPE, as principais tematicas acionadas também foram relacionadas
a educagao, economia, politicas sociais, seguranc¢a e mulheres. No programa do dia 13 de outubro,
por exemplo, Haddad disse que a crise se venceria colocando o dinheiro na mio das pessoas,
fazendo a roda da economia girar. Em outros programas, a economia também ganhou destaque
em propostas apresentadas pelo candidato. Quanto a tematica da educagao os programas, do
segundo turno, destacam as politicas criadas nos governos petistas, enquanto Haddad era ministro
da educagio e destacam também o fato de o candidato ser um professor. Assim, é possivel perceber

que a tematica da educagio foi central diante da trajetoria de Haddad.

3.2.3 PROPAGANDA NEGATIVA - ATAQUES AOS ADVERSARIOS

Borba (2015) pontua que, ao contrario do que se pensa, a propaganda negativa pode trazer
informagoes cruciais sobre os atores politicos, ajudando na decisio eleitoral e focando em temas
considerados relevantes pelo eleitorado. Os adversarios tendem a trazer ao publico o que, as vezes,
as estratégias de marketing tentam esconder dos cidadaos.

Os programas de 2015 e 2016 atacam o governo dos tucanos e, em 2017, as criticas foram
ao governo Temer. Em relag¢ao aos tucanos, a propaganda petista lembrou que, antes do PT, o pais
vivia com problemas financeiros e recorria sistematicamente ao FMI, os ajustes na economia eram
feitos com arrocho salarial e sacrificio para o povo mais pobre, o acesso a universidade era para os
mais favorecidos, o desemprego era alto e o salario baixo, a corrupgao nao era combatida (nao
tinha a Lei da Ficha Limpa, ndo havia o Portal da Transparéncia; a Policia Federal e o Ministério
Publico nao tinham autonomia para trabalhar).

Em 2017, o alvo de ataque foi o governo Temer. Um personagem destacava metaforicamente
como duas pessoas podem usar a mesma caneta de forma diferente. Foi falado que a caneta de um

presidente era a mesma usada por outro, o que mudava era quem escrevia com ela e o que era
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escrito. Para atacar o governo Temer, foi utilizada manchete de jornais que destacam que Temer
suspendeu a contratacio do Minha Casa, Minha Vida, cancelou e fez bloqueios do Bolsa Familia,
ameagou a aposentadoria do agricultor, gerou aumento do desemprego e inviabilidade de
continuag¢ao do combate a corrupg¢ao. Rui Falcio, ex-presidente do partido, indagou que acusagoes,
mentiras e perseguicoes sao para impedir que Lula voltasse a ser presidente. Lula, por sua vez,
acusou os opositores de tirarem o direito historico dos trabalhadores, dificultar a aposentadoria e
o investimento em programas sociais.

No HGPE, também pode-se observar os ataques contra Temer e a oposi¢ao (PSDB). No
programa do dia 27 de setembro, Haddad acusou a oposi¢ao de se juntarem e trafrem a vontade
do povo, dar um golpe na democracia, condenando Lula. Foram criticados também por congelarem
os investimentos em seguranga, saude e educagao, além de aprovarem a terceirizacio e mexer na
aposentadoria. Ja no segundo turno, no HGPE, o PT recorreu a ataques contra Bolsonaro. Em
todos os programas, havia ataques as falas e posicionamentos do candidato, sobretudo as mais
polémicas. No dia 24 de outubro, a apresentadora se referiu a Bolsonaro como um “Temer
piorado”. No programa do dia 26 de outubro, o PT nio sé atacou os posicionamentos polémicos
de Bolsonaro, como destacou o fato de Bolsonaro nio ir aos debates.

Os programas também recorreram a ataques aos aliados de Bolsonaro, como aconteceu no
dia 19 de outubro. Ao final do programa, a apresentadora destacou que o vice de Bolsonaro,
General Mourio, falou que queria acabar com o décimo terceiro, enquanto Paulo Guedes, que seria
o ministro da economia, queria privatizar todas a empresas estatais. A apresentadora destacou ainda
que Onyx Lorenzoni, brago direito de Bolsonaro, confessou a Lava-Jato que teria recebido dinheiro
ilegal (caixa 2) da JBS. No programa do dia 23 de outubro, Haddad atacou diretamente Bolsonaro
pot nao ir aos debates.

Os ataques aos adversarios foram mais diretos no segundo turno e teve Bolsonaro como
alvo, ja que ele era o candidato que o PT enfrentaria. Observa-se que os ataques foram mais

direcionados as falas polémicas de Bolsonaro e sua trajetéria na Camara dos Deputados.

3.2.4 CONTRUCAO DA IMAGEM DO CANDIDATO

A Propaganda Partidaria do PT (2015-2017), na televisao, foi utilizada como espago para
constru¢ao da imagem de Lula, visando a elei¢ao de 2018. Lula apareceu em todos os programas
analisados, principalmente para refor¢ar as bandeiras do partido do PT. Sua imagem foi construida
como a do herdi proposto por Schwartzenberg (1977). No HGPE, procurou-se mesclar a imagem

de Fernando Haddad, que substituiu Lula, como herdeiro politico do ex-presidente.
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Lula falou sobre as conquistas dos trabalhadores como jornada de trabalho de 8 horas, férias,
13° salario e com isso, criticou o projeto de terceirizagao. Também falou sobre as conquistas ao
longo do governo do PT: criagio de 22 milhdes de empregos, aumento do valor real do salario-
minimo, criagao do crédito consignado a ampliagao das oportunidades de educagao. Lula também
abordou a tematica da crise econoémica. Reconheceu a crise que o Brasil enfrentava e disse nao ser
a primeira. Lembrou que o pior momento do governo petista ainda seria melhor para o trabalhador
do que o pior momento dos governos passados e recordou que ele fez um ajuste na economia e
depois o Brasil ficou melhor. Lula pediu para o povo se unir com quem ja fez muito pelo Brasil e
j4 projetava uma campanha permanente. “E mais facil chegar a um Porto Seguro com quem ja foi
capaz de enfrentar a crise e fazer o Brasil avancar, sempre protegendo os que mais precisam”
(PROPAGANDA PARTIDARIA, PT, 6 de agosto de 2015).

No programa do dia 23 de fevereiro de 2016, o narrador em off destacou que os que tentam
manchar a histéria de Lula, ndo vao conseguir e apontou que Lula sairia vitorioso, enaltecendo as
qualidades pessoais dele como: respeito e amor ao préoximo. Também, Lula apareceu para

evidenciar os feitos na gestio do PT como geragao de emprego e investimentos no agronegocio.

Narrador em off: Os que hoje tentam manchar sua histéria Lula, sio os mesmos de
ontem, 0s preconceituosos, que nunca aceitaram suas ideias e suas origens. Mas nio vio
conseguir. As ofensas, as acusag¢oes, a privacidade invadida, tudo isso passa Lula, a luta é
antiga. E n6s vamos vencer novamente, porque vocé permanece sendo a voz de um pais
pobre, que se fez forte, que se fez novo. Isso é o importa, isso é o que fica no coragdo
do nosso povo, vocé tem respeito amor e moradia definitiva (PPG, PT, 11 de abril de
2017).

Ja em 2017, no programa do dia 11 de abril, uma personagem ao falar sobre a transposi¢ao
do Rio Sao Francisco enalteceu Lula como bom administrador, ja sinalizando a construg¢ao da
imagem de Lula para uma possivel disputa politica no futuro. “E a bencio de Deus que tocou no
coragao de um bom administrador, que eu nao vou citar o nome, que a gente ja sabe quem foi.
Que desengavetou o processo que estava la ha anos que a gente s6 ouvia falar. A gente vé na nossa
terra uma agua com abundancia, que a gente sabe que nao ¢ provisoria” (PPG, PT, 11 de abril de
2017). Rui Falcao apareceu para atacar a oposi¢ao e reforcou a construc¢ao da imagem de Lula. Em
uma fala disse que a oposi¢ao queria impedir o combate a corrup¢ao e que Lula se tornasse
presidente novamente, por isso tanto discurso de 6dio, mentira e persegui¢ao e complementou que
o Brasil precisava de um governo eleito pelo povo para voltar a crescer.

No programa de 12 de outubro de 2017, o narrador em off destacou atributos politicos de
Lula. Foi enfatizado que com Lula a vida do brasileiro melhorou: “mais de 36 milhoes de pessoas
sairam da pobreza, 22 milhées de empregos foram gerados e o Brasil chegou a ser considerado pela

ONU o pais mais otimista do mundo. O brasileiro passou a andar de cabeca erguida e conquistou
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o respeito do mundo inteiro” (PPG, PT, 12 de outubro de 2017). Apareceram cenas de Obama
abracando Lula, refor¢ando que adora Lula e que ele é o politico mais popular do mundo. Para
conter as acusagoes que Lula vinha sofrendo em decorréncia da Lava Jato, o programa de outubro
de 2017 enalteceu Lula. Foi enfatizado que Lula morava no mesmo apartamento ha vinte anos. Um
personagem destacou que foi no governo Lula que teve aparelhamento da Policia Federal e que
Lula foi perseguido porque pobre ndo teria vez no pafs. Para construir a imagem de Lula,

<

apareceram cenas do povo abragando-o e o narrador em off questionou: “- porque tanto 6dio
contra quem tanto fez pelo povo brasileiro?” E complementou: “O Lula tirou 36 milhoes de
pessoas da pobreza, gerou mais de 22 milhdes de empregos e fez o povo andar de cabega erguida.
Agora, tentam apagar essa historia, nao vao conseguir”.

A imagem construida de Haddad foi enaltecida como um politico capaz de suceder a Lula na
disputa eleitoral, buscando destacar sua trajetéria como professor e politico. No programa do dia
12 de outubro de 2018, no segundo turno, foi enfatizada a trajetoria de Haddad, também a fim de
apresenta-lo como uma opg¢ao no segundo turno. O narrador destacou sua formagdo e sua
profissao: professor universitario. E refor¢ou os programas trazidos por Haddad, durante o
governo Lula, como o FIES e o PROUNI. No programa do dia 16 de outubro, o narrador deu
destaque ao periodo em que o PT governou. Enfatizou que apesar dos erros cometidos pelo
partido, foi um periodo de oportunidades para todos, em que o Brasil saltou de décima terceira

para sexta maior economia mundial. No programa do dia 23 de outubro, mais uma vez, Haddad

enfatizou as realizagoes dos governos petistas.

4. CONSIDERACOES FINAIS

O uso da campanha permanente ¢ um fenémeno que nao pode ser ignorado, ja que os
estudos apontam um crescimento de estratégias de campanha fora do periodo eleitoral. Nesse
sentido, a partir dos programas analisados, ¢ possivel verificar que houve tanto um refor¢o da
imagem do PT como se buscou a0 mesmo tempo enaltecer recorrentemente a imagem de Lula. Ao
dar maior visibilidade ao ex-presidente nos programas da PPG, o objetivo foi manter a sua
legitimidade, refor¢ar o seu capital politico e simbdlico junto ao eleitorado e servir como uma forma
de desconstruir o discurso negativo construido pela grande midia contra Lula. Com frequéncia
quase diaria, o ex-presidente aparecia nos noticiarios como alvo de denuncias da Operagao Lava
Jato. Mesmo assim, Lula ainda liderava as pesquisas de intenc¢ao de voto para a disputa presidencial
de 2018. O PT, principalmente, apresentou o ex-presidente como o salvador da patria, o herdi e o

politico ideal para resolver os problemas do pais. E interessante notar que, nas pecas analisadas,
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pouco se construiu em relagao a imagem de Haddad, até porque, conforme o bordao de campanha,
Haddad era Lula.

Sobre as tematicas analisadas, a mais debatida foi a prestacido de contas, porque pouco se
discutiu os planos para o futuro. A énfase maior foi em relagdo as politicas sociais, marca do
governo petista, como investimentos na educa¢do, ampliagdo das vagas nas universidades,
programas de saude, como o Mais Médicos, e a aquisi¢do da casa propria com Minha Casa, Minha
Vida. Os recursos de espetaculariza¢ao também foram recorrentes para evidenciar, principalmente,
as politicas sociais para minorias e mostrar como o Brasil mudou com os governos petistas.

Ao estudar as estratégias do Partido dos Trabalhadores, observa-se que os programas
destacaram tanto a memoria historica do partido quanto as conquistas das gestoes petistas, além
de enfatizarem no posicionamento ideolégico de centro-esquerda. Isso se evidenciou no discurso
a favor da luta por um pais mais justo, investimentos em programas sociais, luta pelos direitos da
minoria e da classe trabalhadora como uma estratégia de resgatar a memoria histérica do partido.
Para legitimar os feitos do Partido dos Trabalhadores, foi utilizada como estratégia a construgao da
imagem do pais, mostrando dados que apontavam o crescimento do Brasil em 12 anos de governo,
dando continuidade no HGPE. Por outro lado, em 2017, o governo do PT ja era oposicao e,
entdo, passou a desconstruir a imagem do pafs, criticando o governo Temer principalmente no
impedimento ao combate da corrup¢ao e paralizagdo nos investimentos sociais. Os ataques aos
tucanos foram recorrentes. O PT lembrou que sio duas ideologias que defendem politicas
contrarias e que toda essa conturbagao politica era resultado da perda do PSDB nas urnas em 2014.
Para o PT, os tucanos constituiam um risco, pois gerariam o retrocesso. Em relacido a Temer, a
propaganda criticou suas medidas para combater a crise economica. Isso também foi observado
no HGPE.

Em relagdo ao segundo turno do HGPE, os ataques ao candidato Bolsonaro foram
recorrentes, até porque ele liderava as pesquisas. Os petistas tentaram desconstruir a imagem de
Bolsonaro mostrando que ele disseminava noticias falsas e que era uma lideranca que representava
a extrema direita e o que ela representa. Um dos equivocos foi tentar desconstruir a imagem de
Bolsonaro atrelando-o a imagem de Temer, ja que sao personagens muito distintos no cenario
politico.

Diante do exposto, ficam alguns questionamentos: seria ético por parte dos governantes, pré-
candidatos e partidos utilizarem os espacos que sao determinados para outros fins, como o espago
de campanha? Seriam necessarias medidas mais rigidas e claras determinadas pelo TSE em relagao
a0 uso desses espacos pelos politicos? Os resultados apresentados trazem um recorte a partir da

analise das estratégias de Campanha Permanente do PT, tendo inicialmente a construgao a pré-
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candidatura de Lula e, posteriormente, de Haddad. Ha um leque de questdes que podem ser
pensadas e trabalhadas em futuras pesquisas, pois possibilitam, inclusive, repensar modelos teéricos
e metodolégicos para compreender uma realidade cada vez mais complexa que envolve a
Campanha Permanente. Destaca-se o paradoxo de os processos politicos enfatizarem cada vez a
imagem dos lideres personalistas, o que aponta para a personalizagdo da politica, mas a0 mesmo
tempo, para garantir governabilidade, necessitam manter grupos e coalizoes de apoio nos
legislativos. Isso revela que a Campanha Permanente implica em fazer com que os atores politicos
nao somente fagam uma boa retérica de seus atos, como também adaptem a estratégias aos

contextos politicos e eleitorais em que estio inseridos.
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