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O desenvolvimento dos meios de comunicacao de massa ao longo do século
XX, tendo a televisdo como o seu principal meio de informagédo e entretenimento,
propiciou o surgimento de uma nova forma do fazer politico, alterando 0 modo como
0s grupos politicos exercem e administram seu poder no cenario representativo
contemporaneo.

Nos processos eleitorais brasileiros, a importancia da midia televisiva
apresenta-se especialmente nos debates promovidos pelas emissoras comerciais de
televisdo, no periodo de veiculagdo do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE). Durante as campanhas eleitorais para os cargos majoritarios, o HGPE
representa um dos principais espacos para a realizacdo da disputa entre os partidos
politicos, em que os proprios candidatos e suas assessorias sao responsaveis pela
producédo das mensagens politicas que julgam mais adequadas para apresentar aos 2 8 1
cidadaos.

Algumas pesquisas revelam que esse momento da disputa eleitoral —
concedido pela Justica Eleitoral aos partidos e coligagdes durante o periodo eleitoral
— representa uma das mais importantes fontes de informacdo utilizadas pelos
eleitores no processo de decisdo do voto. Isto se deve, em parte, ao fato de que a
televisdo representa o principal meio de comunicacdo em nosso pais, especialmente
a partir de meados da década de 1960 (MATTOS, 1990). A titulo de ilustracao, vale
registrar aqui que, em 2006, 93,5% dos domicilios brasileiros possuiam aparelhos
televisivos'®. Devido ao amplo poder de alcance da televisdo e ao seu potencial, o
HGPE ganhou grande importancia nas campanhas eleitorais, levando a todos os
setores e classes sociais informacdes importantes sobre os candidatos em disputa,
possibilitando aos grupos politicos a apresentacdo dos seus programas de governo

e o debate de assuntos que dizem respeito as demandas da populagao.

% Socibloga e Mestranda no Programa de Pés-Graduacdo em Ciéncias Sociais, da Universidade
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Ocorresno entanto, que os programas veiculados no HGPE acabam adotando
iformas de persuasao eleitoral, fazendo uso de outros discursos, deixando a

sentacdo dos projetos como um componente a mais no processo de disputa
pelo voto, configurando, com isso, um novo formato de disputa politica no ambito
midiatico.

Os resultados apresentados na monografia de final de curso de graduacao
mostraram que o primeiro turno das eleicbes 2006, no Rio Grande do Norte, foi
marcado pela intensa divulgacdo de realizacbes de projetos entre 0s principais
candidatos inscritos no pleito, em detrimento da apresentacdo de propostas que se
aproximassem de um formato de plano governamental. Tal resultado revela a
dificuldade de diferenciar os grupos em disputa por critérios ideolégicos, haja vista
que suas estratégias semelhantes ndo apresentam claramente um elemento
programatico.

Essas observagdes trouxeram a tona a questao da visibilidade dos programas
de governo na campanha eleitoral: se os grupos em disputa elaboraram planos
politico-administrativos para a gestdo pretendida, de que forma estes foram
apresentados durante o HGPE?

A pesquisa aqui proposta tem como objeto de investigacdo os programas
eleitorais veiculados pela televisdo durante a campanha eleitoral do Rio Grande do
Norte em 2006, no ambito do HGPE. Objetivamos, com isso, analisar o tratamento
dos programas de governo dos dois principais candidatos ao cargo de governador
nessa eleicdo em suas plataformas eleitorais no HGPE.

Acreditamos que os programas de governo, apesar de representarem — pelo
menos idealmente — o principal objeto de negociacao entre representantes politicos
e eleitorado, ndo foram conhecidos ou debatidos pela grande maioria da populacéao
norte-rio-grandense nas eleicdes 2006. Isso nos leva a pensar sobre a forma como
se estabelece a escolha dos representantes no Rio Grande do Norte. O HGPE
oferece informagdes que permitem ao eleitor fazer escolhas mediante suas reais
demandas?

Pensarmos a esse respeito € questionarmos também a forma como o Estado
brasileiro investe para o estabelecimento de uma escolha democratica, afinal, o
HGPE é gratuito apenas para os partidos politicos, pois o tempo ocupado na
televisdo e no radio é pago com recursos do Estado.
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Nesse.-Sentido, discutirmos sobre a forma como os cidadaos estao sendo

0s sobre os projetos a serem implementados é contribuir, ainda, para o

'é:obre a democratizacao da informacao. Isto porque, se a informacéao é dada
de uma mesma forma para as diferentes classes sociais, 0s programas de governo
devem ser apresentados a populacdo como um todo. Sendo assim, investigar a
divulgacado dos projetos elaborados pelos partidos € pensar, portanto, para quem
sdo elaborados esses programas governamentais.

Assim, importa entender as dindmicas societarias que fazem erigir um quadro
de despolitizacdo das campanhas politicas. Para tanto, é necessario entender a
politica em seu momento contemporaneo.

Trata-se, portanto, de uma pesquisa sobre essa campanha, em que se
pretende contribuir para os estudos que analisam a importdncia dos media nas
campanhas eleitorais no Rio Grande do Norte, bem como para a compreensao dos
processos eleitorais nas sociedades ambientadas pela midia.

As relacbes entre os meios de comunicacdo de massa e 0S processos
politicos e eleitorais constituem um tema de grande preocupagdo no meio
intelectual. No Brasil, os estudos voltados para essa tematica iniciam-se nos anos
1970, mas comecam a ganhar vulto a partir das eleicbes presidenciais de 1989,
quando foi patente a interferéncia dos meios de comunicagdo de massa na disputa

entre os candidatos inscritos no pleito'’

. Desde esse periodo, diversos estudos vém
sendo desenvolvidos por diferentes centros de pesquisa em nosso pais, buscando,
através de uma gama de objetos, discutir a interacdo da comunicacdo com 0s
processos politicos, particularmente com as campanhas eleitorais.

No entanto, estudos sobre o tratamento dos programas de governo, no
ambito midiatico, ainda sao incipientes no debate académico. Temos como
referéncia de estudos sobre esse objeto apenas a pesquisa realizada por Eduardo
Meditsch (2006), na qual este autor busca confrontar o programa de governo de
Lula, nas eleicbes 2002, com suas propostas apresentadas na propaganda politica
veiculada pelo radio e televisdao, bem como por alguns programas jornalisticos
veiculados no mesmo periodo. Nesse trabalho, Medistsch busca refutar a hip6tese

de que a mediacao jornalistica origina o empobrecimento da politica (/d, p. 30).

""" RUBIM E AZEVEDO (1998)
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Essa comparagdo realizada por Medistsch ser-nos-a util, apesar de

—

uisa visa contribuir para a reflexdo sobre a forma como se estruturam os

S em nossos objetivos de investigacdo. A realizacdo deste projeto de

processos eleitorais contemporaneos no Rio Grande do Norte.

Nos estudos sobre as interfaces entre a politca e os meios de
comunicacao, ha sempre o debate em torno do poder desses meios sobre a esfera
politica. Muito embora haja um relativo consenso de que a politica ndo esta sendo
subsumida pela légica da midia, uma analise superficial pode apontar para uma
inclinacao da esfera politica a I6gica do marketing em relagdo aos resultados.

No entanto, concebendo o marketing enquanto “uma técnica administrativa
que visa especificamente a um objetivo” (BARILI apud ALMEIDA, 2002, p. 76) e
considerando que “todo marketing é marketing de uma ideia” (KOTLER E
ARMSTRONG apud ALMEIDA, 2002, p. 77), podemos considera-lo enquanto
ferramenta que pode ser utilizada para a concretizacao de diferentes projetos, sejam
estes politizantes ou ndo. Portanto, o fato de ndo podermos apontar o marketing em
si como base do processo de despolitizacdo da politica, nos leva a questionar a
complexa dindmica que existe na relagdo dos processos eleitorais com a chamada
“ldade Midia” (RUBIM, 2001).

E importante assinalar que, na tentativa de alcancar o objetivo proposto, a
pesquisa preocupar-se-a, primeiramente, em entender as transformacgdes
socioculturais ocorridas nas sociedades contemporaneas, a partir da disseminacao
dos meios de comunicagcdo de massa para, em seguida, pensar as campanhas
eleitorais realizadas nesse novo contexto social, em particular na campanha eleitoral
potiguar 2006, no Ambito do HGPE.

Assim sendo, partimos do pressuposto de que essa campanha, enquanto
meio de informag&o aos eleitores norte-rio-grandenses, foi realizada num contexto
em que a televisao representa o0 meio de comunicagdo de massa mais difundido na
sociedade brasileira; num momento em que a identidade politica vai deixando cada
vez mais de lado o papel dos partidos politicos na intermediagcdo entre
representantes e representados, perdendo espaco para os meios massivos de
comunicacdao (MANIN, 1995); e ainda, num momento em que a desconfianca
generalizada da populagao, com a politica e os seus representantes, se mostra um
dos grandes obstaculos para a preocupag¢ao com os assuntos de interesse publico.
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Nessa perspectiva, nossa hipétese é que a seducado se sobrepde a persuasao

—

-se de diversos mecanismos de seducdo eleitoral que seguem a légica da

ao dos candidatos com os eleitores no HGPE. Os programas eleitorais

espetacularizacao, inerente a prépria cultura contemporanea. Disto, resulta um
quadro de desinformacado e despolitizacdo do processo eleitoral, pois ha uma
reducao do espaco destinado a discussao programatica das campanhas eleitorais.

Valendo-nos da metodologia utilizada por Meditsch (2004), tentaremos
confrontar as informagdes contidas nos programas eleitorais televisivos dos dois
principais candidatos a elei¢do no Rio Grande do Norte em 2006, Vilma de Faria
(PSB) e Garibaldi Alves Filho (PMDB), com seus respectivos programas de governo.
Para isso, examinaremos seus programas governamentais buscando identificar as
“propostas” e “inten¢des” contidas nos mesmos.

Na analise, sdo consideradas propostas todas as proposi¢coes que indicam uma
acao concreta e especifica sobre um dado assunto. Por intencdes, consideram-se as
proposicoes que apontam para um objetivo genérico e ndo para uma acao concreta
(por exemplo: “promover justica social” ou “ gerar emprego”).

Uma vez realizada essa classificacdo, partiremos para a analise de conteudo
dos programas eleitorais televisivos dos candidatos, tomando como base o banco de
dados elaborado pelo Grupo de Estudos Midia e Poder (GEMP) da UFRN, cujas
atividades estdo voltadas, principalmente, para os estudos dos processos eleitorais
no Rio Grande do Norte.

Na construcdo dessa base de dados, os contelidos dos discursos estdo sendo'%
sistematizados a partir da metodologia desenvolvida por Porto (2002), cuja base
envolve o conceito de “apelo”. Tal conceito refere-se as estratégias discursivas para
a criacao da imagem do candidato.

Feito o levantamento das estratégias discursivas, empreenderemos, em um
terceiro momento, as analises das politicas futuras apresentadas no HGPE, que tem
0 objetivo de investigar se as propostas e intengées identificadas nos programas de

governo apareceram nos programas veiculados pelo HGPE.

2 No momento, o banco de dados do GEMP conta apenas com a anélise dos programas referentes
ao primeiro turno dessa campanha.
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