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RESUMO

Esta dissertacdo visa discutir a campanha eleitoral para Presidéncia
da Republica de 1989, através do audiovisual, a partir da abordagem da
Historia do Tempo Presente. Inicialmente as analise se utilizam das
producdes televisivas durante a campanha eleitoral, horéario eleitoral de
propaganda gratuita e debate, tentando analisar os cddigos e simbolos
utilizados, afim de constituir um imaginario acerca dos candidatos, e a
atuacdo dos mesmos nos confrontos televisivos. Este trabalho também
discute a memoria da campanha a partir das producdes cinematograficas
e televisivas, posteriores a 1989, Decadéncia (1995) e Doces Poderes
(1997), que acabam abordando as eleicGes de 1989, seja como
fragmento da narrativa, ou como alegoria. Deste modo podemos fazer
uma analise unindo a leitura do audiovisual, como um documento e 0s
enquadramentos de memdria realizadas por estas produgdes. Assim
questbes como a manipulagdo da midia, a derrota de Lula e a cultura
politica brasileira tornam-se pontos e referencias importantes para o
trabalho.

Palavras-chave: Politica; Comunicag¢do; Audiovisual.






ABSTRACT

This dissertation aims at discussing the Brazilian presidential
campaign of 1989, through audio-visual works, from the approach of the
History of the Present. Initially the analysis will be based on the
television production of the election campaign, the election propaganda
and the television debates, in order to try to analyze the codes and
symbols used to build an imaginary about the candidates and their
performance in their clashes in television debates. This paper also
discusses the memory of the campaign from films and television
productions, subsequent to 1989, such as “Decadéncia” (1995) and
“Doces Poderes” (1997) that talk about the 1989 elections, either as a
narrative fragment, or as an allegory. In this sense it is possible to
analyze both the audio-visual as a document and the memory framework
carried by these productions. Likewise issues such as media
manipulation, the defeat of Lula and the Brazilian political culture
become important subjects to this work.

Key words: Political; Comunication; Audio-visual.
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Introducéo
A producdo de conhecimento historico na area do Tempo Presente
encontra-se bastante em voga nos ultimos anos. A preméncia de uma
resposta aos conflitos e as crises contemporaneas fez com que 0s
historiadores também incorporassem aos seus estudos eventos recentes,
ou que ainda estdo em processo de conclusdo. O desafio posto pelo
acumulo de temporalidades proprio do que chamam alguns de p0s-
modernidade ou capitalismo tardio, ainda é enfrentado pela resisténcia
de alguns dos nossos pares que se baseiam em conceitos ou métodos
inflexiveis. Jacques LeGoff reafirmava, entretanto, que a histéria do
presente é frequentemente melhor feita pelos sociélogos, politélogos,
alguns grandes jornalistas, do que pelos historiadores, dificultando a
insercdo do profissional de historia na analise de eventos recentes.*
A sensacdo de aceleracdo do tempo ocorre como escreve Beatriz
Sarlo (2005, p. 95):
O tempo é a nova qualidade desta sintaxe de
objetos. O controle remoto, o fax e 0 modem
produzem outra textura do tempo, desconhecida
hd duas décadas. N&o se trata apenas do
sentimento da necessidade urgente de se ter
mais imagens, mas sim da velocidade com que
elas seguem umas as outras, refletindo-se e se
atropelando. Hoje o tempo é mais fluido.

A fluidez deste tempo fard com que repensemos o papel do tempo na
historia, principalmente o tempo presente. Tempo este inundado por
experiéncias passadas, refletidas nas memérias em conflito e cheias de
expectativas de futuro, desenhando desta forma um exemplar de como a
historia foi narrada e com que objetivo. Pois escrever a historia é
planejar a historia.?

As maiores criticas a producdo da histéria do Tempo Presente sdo
feitas em relacdo ao afastamento do historiador em relagdo a seu objeto
de estudo. Este afastamento ndo é dado exatamente pela temporalidade,

1 CHAUVEAU, Agnés; TETART, Philippe; BECKER, J. J. Questdes para a
historia do presente. Baur(: EDUSC, 1999. (p.11)
2 KOSELLECK, Reinhart. Futuro passado: contribui¢do a semantica dos
tempos histéricos. Rio de Janeiro: Ed. PUC-Rio, Contraponto 2006.
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porém ndo se sabe se é possivel um afastamento claro e sistematico.
Mas essa mudanca de atitude do historiador faz com que ele aja mais
incisivamente em solugBes para algumas probleméaticas na analise
histdrica.

A razdo de ser da Histéria do Tempo presente é pensar esta
temporalidade para além da efemeridade a qual estamos acostumados a
qualificar. Pois “a historia ndo é somente o estudo do passado, ela
também pode ser, com um menor recuo e métodos particulares, o estudo
do presente.

No mesmo periodo do alvorecer da Histéria do Tempo Presente
observamos a também a redescoberta dos estudos ligados ao politico.
Para Tétart (2000, p. 127):

N&o se trata de um retorno, e sim de uma
refundacgdo. Ela é criticada por alguns que véem
na reabilitacdo progressiva do acontecimento
(por valor motriz na histéria, como durante a
crise de 1958) a marca de um arcaismo
mascarando uma pseudomorfose cientifica.
Contra eles, em 1989, René Remond reline seus
émulos e publica um texto tendo por finalidade
responder aos defensores de uma “Nova
Historia” medieval ¢ moderna (em completa
crise de consciéncia) e provar a fecundidade do
enfoque politico.

Essa “refundagdo” do politico na historia nos faz questionar se ha
sentido em estudar o politico fora do presente. Pois as questdes de
andlise neste campo sdo realizadas a partir de eventos ou problemas
enfrentados ou refletidos no contemporaneo. A preméncia de alguns
temas, como a memoria, identidade, territorio, e questbes ligados ao
politico s6 tem razéo na andlise do agora, ou de um tempo recente, onde
0s acontecimentos estdo latentes ou até mesmo inacabados.

No classico “Por uma historia politica”, René Remond e seus pares
compartilham da mesma sede de estudo do politico a partir de uma
abordagem histérica, novos olhares para objetos nem tdo novos assim,
tais como: as elei¢Bes, os partidos, a midia, as ideias politicas, entre

3 CHAUVEAU; TETART, op. cit., p. 15
4 REMOND, René. Por uma historia politica. 2. ed. Rio de Janeiro: Ed. da
FGV, 2003.
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outros. Porém esse é s6 um lado na moeda quando falamos de histéria
politica, ou estudo do politico.

A histéria politica renovada vem militando em eventos recentes,
buscando entender experiéncias traumaticas do pds-guerra, no caso da
Europa e Estados Unidos. No caso do Brasil o regime militar e o
periodo da abertura politica sdo dmbitos onde se concentram a maioria
dos trabalhos desta perspectiva.

De forma alguma o recorte temporal € um limitador no caso da
Histdria do Tempo Presente. Esta ndo € uma nova temporalidade pos-
contemporanea, nem uma ramificacdo da mesma, porém aborda temas
que nos atingem ainda hoje, pois questiona o presente. E uma singela,
contudo importante diferenca semantica da Escola dos Annales, onde se
buscava o questionamento hoje, muitas vezes para justificar a pesquisa.
Onde as respostas ja estavam dadas, precisando apenas de um “encaixe”
eventual.

No caso do politico ndo vejo possibilidade de se fazer uma
historia que ndo seja do presente, pois a instancia politica da sociedade,
as possiveis solucBes e politicas publicas no Brasil sdo urgentes. Por
isso sdo importantes cada vez mais o papel do historiador do presente
para colocar um novo olhar sobre as analises do nosso tempo.

A temética das campanhas eleitorais encaixa-se na perspectiva
de uma nova histéria politica. Esta escola nascida do pds-guerra na
Europa surge para dar conta das novas configuracdes politicas
principalmente na Franca. Esta nova abordagem historiografica nasce
pari passu com o Instituto de Historia do Tempo Presente (IHTP), na
Franca, que também queria analisar o passado proximo, principalmente
as sequelas deixadas pelos conflitos politicos e bélicos que mudaram a
histéria da Europa e do mundo no século XX.

Por essa razdo a abordagem do objeto de estudo é feita a partir da
perspectiva do Tempo Presente e da Nova Histéria Politica, as analises
também tentam pensar as elei¢des para além do processo do escrutinio
das urnas. Tento entdo enfatizar uma etapa anterior a eleicdo, composta
pela legislacdo eleitoral, a campanha eleitoral e a formacdo de aliancas,
e uma etapa posterior, composta pelo resultado da eleicdo, da
governanga e da memoria politica construida deste pleito.

Entendo aqui por meméria politica o conjunto de lembrancas sobre
eventos significativos da politica brasileira. Pois as lembrancas desses
eventos estdo em permanente remodelacdo pelos meios de comunicagdo
de massa. Como diz Ecléa Bosi (1994, p. 453):

4



Na memoéria politica, os juizos de valor
intervém com mais insisténcia. O sujeito ndo se
contenta em narrar como testemunha histdrica
“neutra”. Ele quer também julgar, marcando
bem o lado em que estava naquela altura da
histéria, e reafirmando sua posicdo ou
matizando-a.

A memdria nunca é neutra, muito pelo contrario é um campo de
disputas. No campo politico, a meméria serve aqueles que querem
justificar sua posigdo politica em determinado momento, ou até mesmo
guando sdo acusados de incoerentes. As memérias assim como a historia
tomam a forma de discurso politico. Da mesma forma que a memoria é
evocada para a justificativa, o esquecimento também se torna estratégia
para o que se escolhe esquecer. Assim como escreve Enzo Traverso
(2007, p.86) “La visibilidad y el reconocimiento de una memoria
dependen también de la forza de sus portadores.”

Os debates presidenciais e as propagandas eleitorais veiculados pela
televisdo nos anos de 1989 hoje sdo encontrados no sitio da internet de
armazenamento de video youtube. Se pararmos para pensar, esse
trabalho s6 foi possivel apés o ano de 2005, ano de criagdo do sitio
mencionado, pois 0 acesso ao acervo televisivo das redes privadas ainda
€ um obstaculo para a pesquisa deste objeto. E os partidos, com algumas
excecles, Fundagdo Perseu Abramo e Instituto Fernando Henrique
Cardoso, ndo mantém um acervo com a disponibilidade dos arquivos,
como as propagandas e 0s debates que antecedem a eleicdo. A televisdo
¢ comumente analisada em seus produtos, tais como programas de
dramaturgia, novelas, séries e seriados, como também o telejornalismo.
Contudo, esta dissertacdo intenta estudar um produto diferenciado que
utiliza a televisdo como espaco para a discussao politica: a propaganda
eleitoral.

Em nossos dias a politica partidaria brasileira tornou-se cada vez
mais complexa. Esse trabalho visa contribuir para reflexdes acerca das
transformagBes do  processo  eleitoral  brasileiro, que estd
permanentemente em constru¢do, um processo ainda inacabado, cujas
regras se modificam a cada eleigdo, que revela as tensdes de um campo
ainda em disputa.

O recorte temporal da eleicdo pode ser composto por trés momentos:
0 primeiro periodo, que seria o pré-eleitoral, ou seja, de constituicdo das

5



aliancas politicas e da campanha eleitoral para o pleito, o segundo que é
a eleicdo em si, da acdo do voto e apuracdo do resultado, e o terceiro
momento pds-eleitoral, que seria o periodo das composi¢des de situagéo
e oposicdo, da governabilidade e das memorias mutantes tragcadas pelos
vencedores e vencidos.

O objeto de analise deste trabalho séo os audiovisuais, a propaganda
eleitoral gratuita e debates veiculados pela televisdo nos anos de 1989,
além da escrita midiografica realizada apds a eleicdo de 1989 na
televisio e no cinema. E importante pensar que essa linguagem, assim
como as imagens veiculadas pela propaganda, formam um conjunto de
representacdes. Ou seja, reformula-se o imaginario partir dos
reenquadramentos das memdrias e contribuem para a construgdo de
culturas politicas.

Entendo como cultura politica a defini¢do de Jean-Frangois Sirinelli:
“uma espécie de cddigo e de um conjunto de referentes, formalizados no
seio de um partido ou, mais largamente, difundidos no seio de uma
familia ou de uma tradigdo politicas” (SIRINELLI, 1992, p.3-4 apud
BERNSTEIN, 1998, p. 350). E importante destacar o papel das
representacdes, ou até mesmo do imaginario para o estabelecimento da
cultura politica. E destaca-se também o entendimento de Serge Berstein
do carater plural da cultura politica, ou seja, ndo podemos identificar
uma cultura politica brasileira, mesmo porque esta estd permeada de
diversas manifestacdes politicas diferentes, (BERNSTEIN, 1998, p.
352-355). No caso do objeto analisado desta pesquisa observamos
exatamente o confronto de tradi¢Ges politicas nas eleicdes de 1989.

Outra categoria importante de analise € o da propaganda politica.
Para melhor discutir esse conceito utilizarei Jean-Marie Domenach que
mostra a propaganda como veiculo de ideias.

Um dos fendmenos dominantes da primeira
metade do século XX é a propaganda politica.
Sem ela, os grandes acontecimentos da nossa
época: a revolugdo comunista e o fascismo, nao
seriam concebiveis. Foi em grande parte devido
a ela que Lénin logrou instaurar o bolchevismo;
Hitler deve-lhe essencialmente suas vitorias,
desde a tomada do poder até a invasdo de 1940.
Mais que estadistas e lideres guerreiros, esses
dois homens, que de maneira, sem divida, bem
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diferente vincaram profundamente a historia
contemporanea, sdo dois génios da propaganda
e ambos proclamaram a supremacia dessa
moderna arma.®

A propaganda sempre fez parte da histdria dos grandes lideres.
Desde a antiguidade os lideres politicos utilizavam a arte como veiculo
da demonstracdo do seu poder. A exemplo disso podemos assinalar 0s
grandes templos da antiguidade, assim como os castelos medievais. A
partir da modernidade e da criacdo de novos meios de comunicacéo,
principalmente com o surgimento da imprensa, ideias e debates politicos
comegavam a circular na sociedade de outra forma, tendo em vista que a
percentagem de pessoas que conseguia ler era bastante baixa, ou seja,
poucas pessoas participavam efetivamente do debate proposto por estas
fontes. E é também de se questionar se toda a monumentalizacdo
empreendida desde a antiguidade alcancava seus objetivos finais de
comunicacao.

Seguindo uma forma quase cronolégica de pensar a propaganda e 0s
meios de comunicacdo, o fomento de novas tecnologias ird transformar
a forma de se divulgar o politico para as massas. O primeiro desses
novos equipamentos tecnoldgicos foi o radio. Para uma melhor
compreensdo do que era dito e transmitido por uma tecnologia ainda
bastante precaria era necessario que o lider politico discursasse
pausadamente para que 0S ouvintes conseguissem compreender a
mensagem claramente.

Quando ocorreu a migragdo do palanque do radio para a televisdo,
ocorreu inicialmente uma diferenca entre as interpretacdes do candidato.
A eleicdo de 1989 foi significativa neste ponto, pois foi visivel a ma
utilizacdo do meio: diferente do radio, a imagem poderia superar a voz,
em relagdo & performance do candidato.

Para marcar o contraponto da analise, 0 marketing politico eleitoral é
visto por alguns profissionais da comunicacdo como uma ciéncia
politica®. Mas o que ha de politico na pratica de adequar o discurso em

5 DOMENACH, Jean Marie. A Propaganda Politica. Edicéo digital. 1950 p.
08 Disponivel em: <http://www.ebooksbrasil.org/eLibris/proppol.html>
Acessado em 09/11/2010.

6 Em palestra na Il Intercom o professor Carlos Augusto Manhanelli defende
essa ideia. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=yfZU42y7mDU>
Acessado em: 16/06/2010
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funcdo da vontade alheia? Afinal, o principio da politica é uma tomada
de decisdo a partir de um desejo, de forma que podemos perguntar se
seria essa a razdo do descrédito em praticas politicas em nosso tempo. O
marketing politico tem como objetivo adequar a marca/candidato as
necessidades do consumidor/eleitor. Para isso utiliza frequentemente de
pesquisas qualitativas de opinido que podem assim, adequar o discurso
politico aos ouvidos dos eleitores.

E também caro a esta pesquisa a discussdo a respeito do meio de
comunicacdo mais influente no cenério politico, ou seja, discutir o papel
da televisdo no processo politico. Martin-Barbero aponta algumas
discussdes possiveis, ja que a televisdo é um veiculo de fluxo continuo,
segmentado, ou seja, tem um horario para o telejornal, um horério para a
educacdo, um horario para politica e assim por diante. A discussao da
democratizagdo da midia perpassa pela discusséo deste meio.’

A televisdo tornou-se responsavel pela manipulacdo dos elementos
constituintes do imaginario social, como os mitos politicos e as paixdes
politicas. Para pensar o imaginario social utilizo a definicdo de
Bronislaw Baczko que diz:

Os imaginarios sociais constituem outros tantos
pontos de referéncia no vasto sistema simbélico
que qualquer coletividade produz e através da
qual ela se percebe, divide e elabora os seus
préprios objetivos.

E assim que, através dos seus imaginérios
sociais, uma coletividade desigha a sua
identidade; elabora certa representacdo de si;
estabelece a distribuicdo dos papeis e das
posi¢des sociais; exprime e impde crencas
comuns; constréi uma espécie de codigo de
‘bom comportamento’, designadamente através
da instalacdo de modelos formadores tais como
o do “chefe”, “o bom sudito”, o “guerreiro
corajoso”, etc. Assim ¢ produzida, em especial,
uma representacdo global e totalizante da
sociedade como uma “ordem” em que cada

7 MARTIN-BARBERO, Jests; REY, German. Os exercicios do ver:
hegemonia audiovisual e fic¢do televisiva. 2. ed. Sdo Paulo: Ed. SENAC, 2004.
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elemento, encontra o seu “lugar”, a sua
identidade e a sua razéo de ser.®

Esses simbolos acabam por formatar ideias ou sentimentos por
grupos politicos ou ideologias. Ha também a preocupacao de se formar
imagens pela coletividade. O conjunto de simbolos empregados pelos
candidatos faz com que a aparéncia muitas vezes se sobreponha as
ideias e isso pode ser um indicativo da interferéncia do marketing
eleitoral no processo eleitoral brasileiro.

Como metodologia empregada para lidar com as fontes visuais
optou-se por decoupar os videos das propagandas politicas selecionadas.
Utiliza-se uma abordagem de analise qualitativa da relacdo texto, som e
imagem na producéo de significados, levando em conta as dificuldades
técnicas e restricbes legais para a sua producdo. Assim, a legislacdo
eleitoral é cotejada com reportagens veiculadas em jornais e revistas da
época, filmografia e memoria produzida pelos meios de comunicacdo
sobre estas eleicoes.

O objeto de analise desta pesquisa sdo as propagandas eleitorais e
debates presidenciais veiculadas pela televisdo no horario designado
pela legislagdo no ano de 1989. Estas sdo encontradas no sitio da
internet de armazenamento de video youtube. Pode-se questionar a
volatilidade desta fonte, mas isso ndo é exclusividade sua. Também
pode-se questionar o volume das fontes. Para isso serdo selecionados
algumas passagens significativas, que sintetizem as ideias do momento.
Os videos serdo cotejados com a legislacdo eleitoral da época, assim
como reportagens veiculadas por outros meios, e filmografia que reflita
sobre a época.

Como a disputa pelo poder pela via eleitoral é um processo que se
renova em determinada periodicidade, muitos dos personagens de 1989
ainda estdo em plena atuacdo politica. Por essa razdo, esta pesquisa
esteja ligada ao tempo presente, ja que ainda ndo ha um ponto final para
as consequéncias dos eventos estudados. Assim o aclimulo de
experiéncias deste processo histérico eleitoral, indica também a escolha
do campo da Histéria do Tempo Presente.

A Historia Politica brasileira tem que ser pensada e analisada a partir
das suas singularidades em rela¢do aos ambitos global e sul-americano.

8 BACZKO, Bronislaw. Imaginagéo social. In: ROMANO, Ruggiero (org.).
Enciclopédia Einaudi. Lisboa: Imprensa Nacional; Casa da Moeda, 1985. v. 5.
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Podemos pensar que desde o periodo colonial a politica brasileira
ocorria a nossa maneira. As ideologias classicas da modernidade, que
constituem o imaginario social, e nossas especificidades como o
populismo, o coronelismo e até o que herdamos dos portugueses, como
0 sebastianismo, construiram um caldo de culturas politicas muito rico,
onde fica dificil encontrarmos pardmetros externos. O que nos interessa
aqui é como essas ideias foram propagadas, e como ocorre a construcdo
de simbolos e de associacdo de ideias com 0s mesmos.

Desde o Brasil colonial ocorria, através de folhetins e da imprensa
oficial, a propagacdo de ideias na corte brasileira. Foi assim que se
articularam e desarticularam movimentos contra a Coroa Portuguesa e o
Império brasileiro. Assim o trafego de jornais e folhetins europeus que
pregavam o liberalismo tipico do século XIX inspirou as revoltas
imperiais de carater emancipatorio no Brasil.

O ideario republicano inspirado pelos militares retornados da Guerra
da Triplice Alianca, que tiveram contato com as republicas sul-
americanas, fara com que na instalacdo da republica no Brasil haja uma
disputa ideoldgica de que caminho seguir: positivismo, baseado numa
ditadura militar; ou o liberalismo, moldado nas necessidades dos
produtores de café. Assim formaram-se as culturas politicas que
disputardo o poder até a Revolucdo de 1930. Essa disputa ndo se deu
apenas no campo politico-eleitoral, mas também na construcdo de
simbolos da repUblica como a bandeira e o hino nacional.’

O melhor exemplo de propaganda politica que temos no Brasil do
século XX é o periodo da Era Vargas. Para muitos o periodo divisor de
aguas na historia politica brasileira. Mas, quanto dessa concep¢do nédo
foi fruto da prépria propaganda politica de Vargas? De acordo com
Maria Helena Rolim Capelato o investimento do governo Vargas (e
Perbn na Argentina) com a criagio de 6rgdos como o DIP
(Departamento de Imprensa e Propaganda) é o responsavel pela
propaganda que divulgara as agbes de governo. E mais, construird a
imagem de uma sociedade homogénea, unida e feliz. Os aparatos
utilizados pelo governo foram festas civicas, 0s jornais impressos, 0
radio, o cinema e até mesmo materiais didaticos escolares.°

9 CARVALHO, José Murilo de. A formagdo das almas: o imaginario da

Republica no Brasil . Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1990.

10 CAPELATO, Maria Helena. Multiddes em cena: propaganda politica no

varguismo e no peronismo. Campinas: Papirus; Sdo Paulo: FAPESP, 1998.
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As sucessdes presidenciais no pds-guerra em 1945 fardo com que se
invista na propaganda politica eleitoral. Podemos observar isso nos
jingles e lemas criados nas eleigbes e pelos governos eleitos. Os
“cinquenta anos em cinco” de Juscelino Kubitschek e as vassourinhas de
Janio Quadros mostram como essas metaforas estavam ligadas as
propostas de governo de cada candidato. Portanto esses instrumentos
ajudavam a propagar a imagem do candidato, ou seja, o principio da
propaganda.

Com o golpe militar em 1964 o debate eleitoral e a propaganda
eleitoral para o cargo de presidente sofre uma interrupgdo, porém a
propaganda politica de governo intensifica-se para legitimar o poder do
governo ditatorial. Acrescido do surgimento da televisdo, que aos
poucos se torna um veiculo poderoso e de maior influéncia, propagador
da cultura de massa. Na década de 1970 ocorre a expansao dos
aparelhos de televisores no Brasil. Associado a isso ocorre o fim do
milagre econdmico e a distensdo de um processos de abertura. Porém,
ap6s uma ampla vitéria do MDB (Movimento Democratico Brasileiro)
nas elei¢des de 1974, as campanhas politicas eleitorais na televisdo
foram moldadas pela Lei Falcdo que limitou a propaganda a imagem
estatica do candidato, com uma narracdo de fundo de sua biografia,
legenda e propostas.*

O movimento das “Diretas Ja!” em 1984 sofreu um boicote da
grande midia. Os comicios eram noticiados como sendo shows artisticos
sem nenhuma conotacdo politica. 1sso mostra assim que a propaganda e
0 papel da comunicacdo servem em muito para a construcdo das
memérias que sdo um eterno campo de disputa. Porém a memoria
estabelecida hoje sobre o processo de abertura politica apresenta o
movimento das “Diretas Ja!”, que foi derrotado no Congresso Nacional,
pois a emenda Dante de Oliveira que reivindicava eleig¢des diretas em
1985 foi rejeitada, como politica e historicamente vencedor. Também
estd em curso a memoria que diz que o grande her6i deste momento
historico foi Tancredo Neves, tanto que se pode confundir o fendmeno
como se fosse a campanha de um presidente eleito pelo voto direto,
quando foi eleito ainda pelo colégio eleitoral.*?

11 Arquitetos do Poder. Direcéo:Vicente Ferraz e Alessandra Aldé. 2010,
100min. Brasil.

12 SKIDMORE, Thomas E. Brasil: de Castelo a Tancredo,1964-1985. Rio de
Janeiro: Paz e Terra, 1994.
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E nesse momento que se encaixa essa pesquisa. O processo eleitoral,
ausente no cenario historico-politico brasileiro por quatro décadas do
século XX, é importante para compreendermos como ocorrem 0S
processos de escolha e o desenrolar da meméria politica no pais. Assim,
também é nesse momento que observo o encontro do marketing
politico-eleitoral com as campanhas politicas no Brasil. Até entdo os
politicos pouco usavam uma arma de marketing politico, seja eleitoral
ou de governo. O que se observa desde os anos 1930, com a introducédo
do rédio no Brasil, é que se utilizava muito mais a propaganda, que aqui
se diferencia do marketing, pelo instrumento de apenas propagar ideias.
O marketing é um estudo aprofundado da recep¢do da propaganda e do
eleitor/cidaddo, estudo esse que passou a ocorrer de maneira sistematica
a partir da década de 1960. O marco historico da inser¢do do marketing
politico eleitoral no mundo séo as elei¢des presidenciais estadunidenses
de 1960, quando o candidato John Kennedy utilizou algumas estratégias
num debate veiculado pela televisdo. O candidato opositor Richard
Nixon se mostrou nervoso, ansioso e angustiado, ja Kennedy
demonstrou-se calmo, confiante e confortavel com a situacdo do debate.
Assim, Kennedy consegue “vender” melhor sua imagem.*?

Devido as duas décadas de ditadura militar no Brasil o marketing
politico s6 ir4 ser utilizado de maneira profissional nas primeiras
eleicbes diretas para presidente em 1989. Os questionamentos sobre
meméria politica, a remodelacdo dos imaginarios, e até mesmo a
institucionalizacdo do marketing pelas campanhas, como também as
influéncias desta nova forma de se fazer politica é o objeto desta
pesquisa.

No primeiro capitulo desta dissertagdo tento compreender como o
processo politico, no periodo da reabertura, formatou as elei¢des de
1989. Para isso construi uma narrativa cronoldgica do processo politico-
eleitoral brasileiro, onde destaco as principais mudangas na legislacao,
assim como os principais personagens que irdo compor o quadro de
presidencidveis na primeira eleicdo para Presidente da Republica, apés o
regime civil-militar. Para facilitar o entendimento, dividi o periodo
1974-1989 em quatro partes: Avangos e retrocessos em busca da
democracia. (1974 — 1982); Esperancas e frustracGes: o reequilibrio das
forcas politicas e a campanha das eleicBes diretas. (1982-1985); A

13 FIGUEIREDO, Ney Lima. Jogando para ganhar:marketing politico :
verdade e mito. Sdo Paulo: Geracédo, 1994.
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transicdo indesejada: o Governo Sarney. (1985-1989); e Quem é quem
em 19897?.

Na primeira parte do capitulo discuto como iniciou o processo de
abertura politica no Brasil e a participacdo da televisdo nesse processo,
assim como o stablishment legislou as eleicdes de acordo com as suas
necessidades.

No préximo topico abordo como as eleicBes para 0s governos
estaduais, e a campanha para as Diretas J&!, influenciaram as elei¢cdes
de 1989, sobretudo quando lembramos do jogo entre politica e midia no
caso Proconsult. Esse periodo também se mostra bastante relevante para
pensarmos o inicio de um debate politico mais franco e plural, devido ao
fim do bipartidarismo.

Na terceira parte deste capitulo analiso 0 Governo José Sarney e a
heranga politica deixada por ele. O sentimento de frustracdo da
populacdo ap6s a morte de Tancredo Neves, mesmo antes de sua posse,
perdurou por todo o periodo do governo de transicdo de Sarney. Muito
disso devido a ndo resolubilidade de problemas histéricos como
inflagdo, reforma agraria, analfabetismo, entre outros. O que mostrava &
populacdo que o sonho das elei¢Bes diretas por si S0 ndo era 0 necessario
para fazer o Brasil um pais melhor. O governo Sarney acabara tornando-
se 0 vildo das elei¢bes de 1989, até mesmo para aqueles que ha pouco
compunham 0 seu governo e sua bhase de sustentagdo no Congresso
Nacional.

A Ultima parte do trabalho serve exatamente para situar o leitor nas
eleicbes de 1989. Numa eleicdo onde duas dezenas de candidatos
concorreram a cadeira de Presidente da Republica, destaco uma
identificacdo detalhada das principais correntes politicas da época.
Assim como esta parte também serve como preparacdo para a leitura do
préximo capitulo no qual analisa melhor o papel do audiovisual na
campanha.

A interferéncia da midia na disputa eleitoral, para além do
horario eleitoral gratuito, manifesta-se por meio de reportagens,
entrevistas e, principalmente, na promocdao de debates e na interpretacéo
das propostas de cada candidato, da postura e da popularidade dos
mesmos. As insercdes do debate politico nos telejornais opinativos e na
producdo de produtos televisivos, que acabam tendo mais impacto ainda
com a consolidacdo do marketing eleitoral como (nica maneira de
propagar as ideias. Por essa razdo, no segundo capitulo abordo os
debates veiculados pelas redes de televisdo durante as campanhas das
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eleicdes de 1989. Para a analise foi selecionado o primeiro encontro dos
presidencidveis transmitido pela Rede Bandeirantes de televisdo e o
Gltimo debate do segundo turno transmitido por um pool de emissoras
(Bandeirantes, Globo, Manchete e SBT). Em 1989 observamos uma
pluralidade incrivel de candidatos, pluralidade esta que inviabilizava um
debate politico num programa de televisdo, no qual tempo e audiéncia
sdo as palavras mestras do mercado. Percebe-se também o despreparo
das redes de televisdo e dos organizadores das campanhas em pensar um
modelo de debate que viabilizasse a troca de ideias e ndo apenas trocas
de provocagOes e acusacOes, como observamos nos debates de 1989.
Pois os debates transmitidos ao vivo sé podem sofrer interferéncias no
gue tange & vestimenta e ao treino para a improvisagdo do candidato,
diferente das propagandas onde ocorrem edigdes e outras inser¢es onde
deixam as mensagens politicas mais assertivas. Sera abordada também a
polémica do debate final transmitido em cadeia nacional de televisdo
entre Lula e Collor e seus usos nos telejornais da época e como se
reconstrdi essa memoria a partir dos registros midiaticos.

Outro ponto a ser abordado no segundo capitulo sdo as
caracteristicas da propaganda eleitoral, assim evidenciam-se as
estratégias utilizadas pelos jornalistas e publicitarios para convencer o
eleitorado. Essas estratégias ndo ficam sé no campo da atuacdo do
convencimento, delas também fazem parte a desqualificacdo do
adversario.

O terceiro capitulo analisa o discurso elaborado pelos meios de
comunicacgdo e pela cinematografia sobre a derrota e 0 processo das
eleicdes de 1989 e suas consequéncias. A primeira analise aborda a serie
ficcional “Decadéncia”, na qual a narrativa dos eventos de 1989 e do
Governo Collor toma fei¢des dramaticas na pele de uma familia da elite
gue vai a bancarrota junto com o governo. E faz parte da andlise
também o filme “Doces Poderes” (1996) da diretora Liicia Murat, um
filme ficcional no qual a narrativa nos mostra de uma forma metaférica
as relacdes de poder dada entre midia e politica na campanha de 1989.

Este trabalho tem como fonte principal de andlise as
propagandas eleitorais veiculadas em cadeia nacional de televisdo nos
horarios gratuitos nos periodos determinados pela legislagdo, bem como
debates transmitidos em cadeia nacional por redes privadas de televisdo
e filmes de ficcdo e documentario que tém como tema a questdo da
manipulacdo politica promovida pela televisdo e o trabalho dos
“marketeiros” nas campanhas eleitorais. Os videos foram retirados da
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internet (Youtube) !4, do acervo da Fundagdo Perseu Abramo e do sitio
do Instituto Fernando Henrique Cardoso'®. Como as fontes encontradas
na internet tém sua conservagdo aos cuidados de terceiros e podem, de
um dia para o outro, desaparecer sera disponibilizado junto a dissertagédo
um DVD com as propagandas utilizadas no trabalho. Como também
sera montado um canal no site Youtube que sera disponibilizado todos
0s arquivos pesquisados nesta dissertagdo. Ainda como suporte de
memoria e de pesquisa serdo utilizados os acervos online da revista
Vejal® e do Jornal do Brasil®’, assim como o site Memdria Globo*8.

Uma importante fonte de informac&o para esta dissertacdo foi o
livros “Atras do palanque™®® do jornalista José Néumanne Pinto. Ele, na
época, era o editor de politica do jornal O Estado de Sdo Paulo, quando
entrevistou os dez principais candidatos e escreveu relatos de bastidores
ainda no calor do momento.

As fontes para esta pesquisa, desde o inicio mostraram-se
bastante diversas, mas ¢ uma tarefa do campo da Histéria do Tempo
Presente saber selecionar essas fontes para uma melhor analise do seu
trabalho. Mas essa é apenas uma das caracteristicas pelas quais a minha
pesquisa se insere no campo da Histéria do Tempo Presente. A minha
proximidade temporal com o objeto de estudo é onde reside o maior
risco da minha pesquisa: minhas préprias memorias do ocorrido muitas
das vezes se chocaram com as fontes, tendo assim que fazer um
exercicio de afastamento e de questionamento da memdria construida.

14 Disponivel em: <http://www.youtube.com> Acessado em: 17/05/2011.

15 Disponivel em: <http://www.ifhc.org.br> Acessado em 17/05/2011.

16 Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx>
Acessado em 17/05/2011.

17 Disponivel em: <http://news.google.com/newspapers?nid=0qX8s2k1IRwC>
Acessado em 17/05/2011

18 Disponivel em: <http://memoriaglobo.globo.com/> acessado em 17/05/2011
19 NEUMANNE, José. Atrés do palanque: bastidores da eleicdo 1989. So
Paulo: Siciliano, 1989.

15


http://www.youtube.com/
http://www.ifhc.org.br/
http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx
http://news.google.com/newspapers?nid=0qX8s2k1IRwC
http://memoriaglobo.globo.com/

1. O processo eleitoral no periodo da abertura. (1974-1989)

A campanha eleitoral de 1989 refletiu muitas questdes politicas da
Gltima década do regime civil-militar e do periodo da redemocratizacéo.
Este periodo de incertezas politicas, instabilidade do sistema eleitoral,
escandalos de corrupgdo, entre outros, fizeram com que a primeira
eleicdo direta para Presidéncia da Republica fosse bastante atipica. O
desejo de realizagcdo de eleicGes diretas por parte da populagdo,
associado a celebracdo de eventos histdricos e acontecimentos
emblematicos para a historia, como o bicentendrio da Revolucdo
Francesa, a queda do Muro de Berlim, e o centenario da Proclamacdo da
Republica, fez com que o pleito de 1989 ndo representasse somente
mais uma eleigdo. Ao contrario: a campanha tornou-se simbolica,
abrindo caminho para a democratizacao do sistema politico do Brasil.

O periodo da reabertura politica no Brasil foi controverso, devido a
instabilidade do regime autoritario, e a frustracdo popular com o
primeiro governo civil, resultando em instabilidade politica, que neste
periodo influenciou o processo eleitoral de 1989. Podemos assim pensar
gue a fragilidade do sistema legislativo eleitoral e 0 mosaico politico-
partidario que esteve em vigor no pleito de 1989 ndo eram fruto apenas
do momento politico.

Entender o processo politico e as campanhas eleitorais que
culminaram nas eleigdes de 1989 é muito importante para a presente
andlise. Os pontos desta pesquisa abordam a mudanca na legislacdo
eleitoral, assim como a utilizacdo dos meios de comunicacdo e a
influéncia que estes exerceram na opinido publica. Tais itens sdo de
extrema relevancia para a compreensdo do contexto de onde aquelas
elei¢cbes emergiram.

A primeira vista, as eleicbes de 1989 nos parecem catticas. Tal
impressdo € devida & precaria regulamentacdo do processo eleitoral
assim como a pobre organizacdo politica e a novidade do uso da
televisdo como espago para a producdo de um debate politico-eleitoral.
Contudo, essa visdo do caos pode estar equivocada. Uma andlise mais
aprofundada dos fatos poderia revelar outros elementos, ecos de um
periodo que muitos chamam de década perdida, devido aos parcos
avangos econdmicos, politicos e sociais, mas que possivelmente foi
etapa cuja experiéncia acabou determinando a construcdo do sistema
politico que temos hoje.
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1.1 Avancos e retrocessos em busca da democracia. (1974 - 1982)

Estabelecer o inicio de uma narrativa é sempre dificil. Quando se
propde a realizar uma revisdo de um processo histérico como o politico-
eleitoral, fica uma tarefa mais ardua ainda, pois a cada evento citado
parece que o recuo temporal é inevitavel. O passado, como um im4, atrai
sempre para uma explicacdo, ou uma causa anterior e assim vamos até
chegar a Antiguidade. Mas este ndo é o objetivo deste trabalho.

O ano de 1974 é compreendido como o inicio da virada politica
contra o regime civil-militar. Naquele ano, o partido de oposi¢do ao
regime, 0 MDB (Movimento Democratico Brasileiro), consegue ampliar
a sua base no Senado Federal, conseguindo assim desestabilizar a forte
base de apoio ao regime. Mas essa fora a primeira vez em que a
populacdo, através do voto, mostrava ao regime seu descontentamento
com a situacéo do pais.

Diferente do que possa parecer, o golpe civil-militar ndo interrompeu
por completo o processo politico-eleitoral no pais. O primeiro ato
institucional outorgado pelos militares tornou indireta apenas a eleigéo
para Presidente da Republica. Para os outros cargos do executivo e para
as instancias do legislativo a elei¢do ainda se daria pelo voto direto.
Porém, o clima de normalidade politica tornou-se inviavel com a
cassagdo dos mandatos dos politicos que se opunham ao regime, durante
0 periodo do endurecimento do regime apés o Ato Institucional nimero
5.

Era um paradoxo manter um regime autoritario com eleicdes diretas.
Esse sistema politico foi fruto das divisdes internas dentro do poder
militar, entre aqueles que defendiam uma ac¢do mais impositiva do
executivo e a ala mais moderada que garantia o discurso de transi¢do.?

Desde o golpe os militares brasileiros tentaram conciliar o poder
autoritario e eleicBes diretas, numa combinacdo bastante ambigua,
tentando legitimar o discurso de justificativa do golpe de estado. Esta
ambiguidade mostrava a luta interna dentro do proprio regime: entre
aqueles que queriam uma intervengdo mais radical dos militares e outra
parcela que era mais moderada e queria dirigir o pais para uma nova

20 LAMOUNIER, Bolivar. O “Brasil autoritario” revisitado: o impacto das
eleicOes sobre a abertura. In: STEPAN, Alfred (org.) Democratizando o Brasil.
Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1988.
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democracia.?! Assim, manter-se no poder com ares de democracia era o
desejo dos militares. Porém, tal anseio iria a cada elei¢do cobrando um
preco mais alto. O preco a ser pago foi o descrédito da populagdo em
relacdo ao regime.

Um ano apo6s o golpe civil-militar, o primeiro desafio eleitoral para o
partido que mais intensamente dava sustentacdo ao governo autoritario,
a UDN (Unido Democrética Nacional), foi a eleicdo para os governos
estaduais. Do ponto de vista do regime, o resultado ndo foi um fracasso
total. A derrota em dois estados importantes, Minas Gerais e Guanabara,
fez com que a ala moderada do regime cedesse as reivindicacGes dos
radicais. Foi implementado o Ato Institucional n° 2.2 Neste ato, o poder
autoritario aumenta o cerceamento aos direitos civis, e cancela o registro
dos partidos existentes?®. Na tentativa de recompor as forcas politicas
ampliando sua base em um novo partido,foi criada a ARENA (Alianca
Renovadora Nacional), em um ato complementar. Os oposicionistas
irdo se unir em torno do Unico partido de oposicdo, criado pelo prdprio
regime com essa finalidade, o MDB (Movimento Democréatico
Brasileiro). Foi assim institucionalizado o bipartidarismo brasileiro. O
enrijecimento do regime ficou ainda maior com o Ato Institucional n° 3,
guando as elei¢bes para governador tornam-se indiretas e os prefeitos
das capitais passam a ser nomeados pelo executivo estadual.?*

O resultado das urnas nas elei¢bes estaduais de 1965 serviu de alerta
ao regime autoritario. Este ndo poderia fiar a eleicdo direta sua base de
sustentacdo politica. Ainda assim, até as eleicdes parlamentares de 1974,

21 SILVA, Francisco Carlos Teixeira da. Crise da ditadura militar e o processo
de abertura politica no Brasil, 1974- 1985. In: FERREIRA, Jorge Luiz;
DELGADO, Lucilia de Almeida Neves. O Brasil republicano: o tempo da
ditadura - regime militar e movimentos sociais em fins do século XX. Rio de
Janeiro: Civilizacdo Brasileira, 2003. v.4

22 SKIDMORE, Thomas E.. Brasil: de Castelo a Tancredo,1964-1985. Rio de
Janeiro: Paz e Terra, 1994.

23 BRASIL. Ato Institucional n° 2, 27 de outubro de 1965. Art. 18. Disponivel
em
<http://www6.senado.gov.br/legislacao/ListaNormas.action?numero=2&tipo_n
orma=AIT&data=19651027&link=s> Acessado em 29/11/2011

24 BRASIL. Ato Institucional n° 3, 5 de fevereiro de 1966. Art. 1° e Art. 4°
Disponivel em;
<http://www6.senado.gov.br/legislacao/ListaNormas.action?numero=3&tipo _n
orma=AIT&data=19660205&link=> Acessado em 29/11/2011
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ndo houve uma intervencdo clara do poder autoritario nas campanhas
eleitorais. O pais passava por um momento econdmico favoravel, o
chamado milagre econémico. Desse modo, a oposi¢do ndo ameagava 0
dominio dos militares.

. 0 “milagre econdmico” de 1967-1973, ao
promover a ascensdo da classe média, acenou
aos estratos mais baixos com a possibilidade de
melhorias sociais. Aos menos privilegiados foi
prometida uma fatia crescente do “bolo”,
evidentemente depois que 0 pais tivesse
acumulado “o suficiente” para ser repartido.
Numa situagdo como aquela, quando o pais ia
de vento em popa, e quando algumas camadas
da populacdo ascendiam, a euforia era
suficiente para acalentar a esperanca de que em
algum tempo todos seriam beneficiados. Mas
aos poucos as expectativas foram murchando:
ndo houve a reparticdo do “bolo”, e o pior, 0
pais ingressou numa crise em que mesmo a
classe média encontraria dificuldades.?

Porém, os efeitos do rapido crescimento logo evanesceram. Os
problemas econémicos e sociais voltaram a fazer parte do debate
politico e a eleicdo de 1974 foi simbolica.

O MDB realizou neste ano uma propaganda bastante incisiva,
atacando o governo federal. As ferramentas de propaganda foram um
programa de televisdo onde se entrevistavam populares relatando os
problemas do pais. Na campanha de televisdo, ainda com um jingle em
ritmo de samba perguntava: “Quem luta e briga por vocé o ano inteiro?”
e a resposta em samba exaltagdo: “E o MDB! E o MDB!”%

No quadro de relativa descompressdo politica
implementada pelo Governo Geisel a partir de
1974, a campanha oposicionista encabecada
pelo MDB encontrou ressonancia entre 0s
eleitores, e constituiu-se num elemento

25 LAMOUNIER, Bolivar. De Geisel a Collor: o balango da transi¢do. Sdo
Paulo: IDESP, 1990. 76
26 Arquitetos do Poder (2010). Direcdo Vicente Ferraz e Alessandra Aldé.
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fundamental dentro do longo caminho da
redemocratizagdo. ¥’

Esta campanha, do ponto de vista do publicitario Paulo de Tarso
da Cunha Santos, foi a mais eficiente contra o regime militar, pois pela
primeira vez articulou a propaganda tradicional com um programa de
televisdo.?

O resultado das urnas foi um mau sinal para os militares, pois 0
MDB conseguiu ampliar a sua participagdo em ambas as casas
legislativas. Assim, a base necessaria para governar sem problemas
ficou fragilizada.

Tabela 1 - Tabela retirada do livro LAMOUNIER, Bolivar; MOURA,
Alkimar. De Geisel a Collor: o balango da transi¢do. Sao Paulo: Sumaré,
1990. (Anexos)

Resultados oficlals das eleigSes de 1974 para o Senado, Camara Federal e Assemblélas Legisiativas

Arena MDB  Brancos e Total de “Abst  Eletiorado(’)
= = avkcs - ——
Senado 10,067,796 14,486 262 4371744 28025782 6810202 35,796,074
(34.8%) (50.1%) (15.1%) (100%) 191 __(100%)
Camara Foderal 11.866 589 10,054 359 6.160.067 28081015 -%'% 36810.716
(40.9%) (37.6%) (21.9% ( 19.
Assembl. Logisiativas _ 12.184.240 11.209.028 5474087 28867300 68687 978
(42.2%) (38.8%) (19.0%) (100%) ( (100%)
N¢ de eleitos
Arena MDB Total
Senado 3 16 2
g (27.3%) (72.7%) (100%)
Camara Federal 203 181 364
(55.8%) (44.2%) (100%)
Assembl Legislativas 457 787
(58.1%) (41.% (100%)

: TSE, vadu 1977,
m mmu?lmammcm:m-

totais de votos elaitores de diversos estados que & da.
mm computados porque: wm eleigho

om | mmo%oma%!‘m mas néo para suas
wmmmum votar em suas cidades de origem).

O quadro acima nos mostra como 0 MDB conguiu maioria dos votos
no senado e ficou a poucos votos de consegui-lo também na Cémara
Federal e nas Assembléias Legislativas. O avanco eleitoral do MDB

27 LAMOUNIER, Bolivar (org.). Voto de Desconfianca: Eleicbes e
Mudanca Politica no Brasil. ed. Vozes: Petropolis, RJ, 1980.

28 Relato retirado do documentario Arquitetos do Poder (2010). Direcao
Vicente Ferraz e Alessandra Aldé.
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demostrou o desgaste da politica do regime, e como estava sendo aceito
pela populacédo o discurso/propaganda do MDB.

A resposta do regime a derrota foi a intervengdo direta sobre a
campanha eleitoral e o formato de propaganda eleitoral que seria
empregada a partir da chamada Lei Falcéo, onde:

| - na propaganda, os partidos limitar-se-do a
mencionar a legenda, o curriculo e 0 nimero do
registro dos candidatos na Justica Eleitoral,
bem como a divulgar, pela televisdo, suas
fotografias, podendo, ainda, anunciar o horério
local dos comicios;?®

Tabela 2 - Tabela retirada do livro LAMOUNIER, Bolivar; MOURA, Alkimar.
De Geisel a Collor: o balango da transicdo. S3o Paulo: Sumaré, 1990.

(Anexos)
Resultados oficials das eleigoes de 1978 para o Senado, Cimara Federal e Assembléias Legislativas
Arena MDB Brancos e Total de Abst. Eleitorado(")
nulos votos
Senado 13.116.194 17.432.648 6.952.139 37.501.281 8.363.620 45.864.901
(35.0%) (46.5%) {18.5%) (100%) (18.2%) {100%)
Camara Federal 16.053.358 14,808.557 7.772.265 37.629.180 8.401,284 46.030.464
(40.0%) (39.3%) (20,7%) (100%) (18.3%) (100%)
Assambl, Legislativas  15.410.115 14.812.305 7.225.893 37.448.313 B.416.588 45.864.901
(41.2%) (39.6%) (19.3%) (100%) (18.4%) (100%)
Ne de eleitos
Arena MDB Total
Senado 15 8 23
(65.2%) (34.8%) (100%)
Céamara Federal 231 191 422
(54.7%) (45.3%) (100%)
Assembl. Legislativas 492 354 846
(58.2%) (41.8%) (100%)
rﬂh: Planilhas de hdo d"it { wol i i ionais el
o nos se deve a néo reali de elel Se J
vamm “mds» by meimaompt. realizagdo de elei¢des para o Senado e para as Assembléias Legislati

Existem diferengas, também, nos totais de votos que de diy astados, que & época da eleigéo
moravam en Brasiia, podiam votar para o Senado Camara Fedoral A e P
s v i oo mumvow.-mp.:::u -:mmmrr:;m 0 para suas respectivas Assembléias Le-

Essa legislacdo cerceou bastante o instrumento da propaganda
eleitoral podendo somente o candidato utilizar a televisdo para divulgar

29 BRASIL. Lei n® 6.339, de 1° de julho de 1976. Art. 1°, 81°, Paragrafo I.
Disponivel em <http://www.jusbrasil.com.br/legislacao/103382/Iei-falcao-lei-
6339-76> Acessado em 29/11/2011
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0 seu curriculo, nimero e legenda eleitoral. Essas propagandas
causavam um desinteresse natural nos eleitores. Ndo havia defesa de
propostas, somente a imagem do candidato com uma voz em off ao
fundo apresentando o partido. Porém a legislacdo ndo se mostrou efetiva
o suficiente para estancar o crescimento da oposicdo. Nas eleicdes de
1978 o resultado foi amplamente favoravel ao MDB, mostrando que o
processo de abertura politica era inevitavel.

Com o processo de abertura politica em curso o bipartidarismo chega
ao fim com a Lei organica dos partidos em 1979. Essa legislacdo regula
a criacdo de novos partidos.

Art. 2° Os partidos politicos, pessoas juridicas
de direito publico interno, destinam-se a
assegurar, no interesse do regime democratico, a
autenticidade do sistema representativo e a
defender os direitos humanos fundamentais,
definidos na Constituicéo.

Art. 3° A acdo dos partidos serd exercida em
ambito nacional, de acordo com seu estatuto e
programa, sem vinculagdo, de qualquer
natureza, com governos, entidades ou partidos
estrangeiros.*

Essa legislacdo permitiu que houvesse uma nova configuracdo dos
partidos politicos no Brasil. A maioria dos membros da ARENA
formaram o PDS (Partido Democratico Social) e os politicos MDB se
juntaram em torno do PMDB (Partido do Movimento Democratico
Brasileiro). As esquerdas brasileiras criaram o PDT (Partido
Democratico Trabalhista) em torno do lider e herdeiro natural do
trabalhismo varguista, o politico Leonel Brizola, que perdeu a sigla do
tradicional PTB (Partido Trabalhista Brasileiro) para a sobrinha de
Getulio Vargas, Ivete Vargas, e o PT (Partido dos Trabalhadores), que
juntou representantes de movimentos sociais e intelectuais em torno de
uma proposta de alternativa de esquerda. Ocorreu ainda a formacéo do
PP (Partido Popular) “a mais ironica das legendas™! pois reunia tanto

30 BRASIL. Lei n°®6.767, de 20 de dezembro de 1979. Disponivel em
<http://www6.senado.gov.br/legislacao/ListaNormas.action?numero=6767&tip
0 _norma=LEI&data=19791220&link=s> Acessado em 29/11/2011.

31 SKIDMORE, op. Cit., p.429
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figuras ligadas ao regime civil-militar como Magalhdes Pinto, quanto
membros da antiga oposi¢do, como Tancredo Neves.

. 0 que tem predominado no Brasil ¢ um
quadro de indefinicdo partidaria bastante
acentuado, marcado pelo surgimento de
dissidéncias  partidarias que logo se
transformam em novos partidos, e pelo transito
frequente de parlamentares de uma sigla para
outra. E € evidente que esta falta de
“consolidagdo estrutural”, como exprimiu
Sartori (1982) ao se referir ao caso brasileiro,
contribui para aumentar o grau de instabilidade
do sistema politico.%

A partir de entdo gradativamente o processo de abertura politica foi
organizando as elei¢bGes diretas para prefeito, governador e para o
senado em 1982. Porém ainda sob o julgo da Lei Falcéo.

Art. 1°- O § 2°do art. 13 e 0 "caput"” e os §§ 1°
e 2°do art. 41 da Constituicdo Federal passam
a vigorar, respectivamente, com a seguinte
redacéo:

AN L3 -
§ 2° - A eleicdo do Governador e do Vice-
Governador de Estado, para mandato de quatro
anos, far-se-4 por sufragio universal e voto
direto e secreto; o candidato a Vice-Governador
seré considerado eleito em virtude da eleigdo do
candidato a Governador com ele registrado.

Art. 41 - O Senado Federal compde-se de
representantes dos Estados, eleitos pelo voto
direto e secreto, segundo o0 principio
majoritario, dentre cidaddos maiores de trinta e

32 KINZO, M. D. G. . O Quadro Partidario e a Constituinte. In: Bolivar
Lamounier. (Org.). De Geisel a Collor: O Balango da Transicdo. Sdo PAulo:
Sumaré, 1990, v. , p. 105-134.
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cinco anos e no exercicio dos direitos
politicos.®

Nédo possuindo uma nova norma para as propagandas eleitorais, a
campanha de 1982 ndo respeitou por completo a Lei Falcdo, a justica fez
vistas grossas e 0s partidos puderam elaborar campanhas mais
sofisticadas.®*

E importante destacar aqui que o cientista politico Bolivar
Lamounier defende que o processo de abertura politica foi um processo
pensado exclusivamente pelos militares a partir de 1974.%° Essa linha de
pensamento ndo contempla a participacdo popular em movimentos
sociais, ao contrario de Eder Sader3, por exemplo. Sendo assim, 0 voto
popular na oposigdo, demonstrava que ndo havia uma aceitacdo do
regime por grande parte da populacédo, e a situacdo deveria se agravar
devido a inércia dos gestores do governo em solucionar a maioria dos
problemas econdmicos e sociais do pais.

A memdria da participacdo popular no movimento das Diretas J&!,
ou na campanha da anistia, ou até mesmo na eleigdo de 1989, esta ligada
ao que a midia elaborou como evento histdrico. Por essa razdo é
importante pensar aqui o papel das redes de televisdo neste periodo.
Enquanto concessao publica, as redes de televisdo estiveram a mercé do
regime, e aquelas que ndo se enquadravam nas demandas do
establishment acabavam nédo tendo os mesmos privilégios que outras. O
caso mais flagrante foi a ascensdo da Rede Globo de televisdo, e o
escandalo do acordo com a Time-Life. Neste acordo, a Rede Globo
recebeu um aporte financeiro muito alto da empresa estadunidense, o
que era ilegal de acordo com a legislacdo brasileira que vedava a
participacdo de estrangeiros. Mesmo denunciada, a emissora continuou
a receber investimentos em infraestrutura e apoio tecnoldgico com a

33 BRASIL. Emenda Constitucional n° 15, de 19 de novembro de 1980.
Disponivel em <http://www.jusbrasil.com.br/legislacao/103903/emenda-
constitucional-15-80> Acessado em 29/11/2011

34 SKIDMORE, op. cit., p.453.

35 LAMOUNIER, Bolivar. O “Brasil autoritario” revisitado: o impacto das
eleigdes sobre a abertura. In: STEPAN, Alfred (org.) Democratizando o Brasil.
Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1988.

36 SADER, Eder. Quando novos personagens entraram em cena: experiéncias,
falas e lutas dos trabalhadores da grande S&o Paulo (1970-80) . 2. ed. Rio de
Janeiro: Paz e Terra, 1991.
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vinda do consultor Joe Wallach. As autoridades competentes
fiscalizadoras ignoraram essa participacdo, e assim a emissora
conseguiu um avango tecnolégico muito maior que as concorrentes,
deste modo conseguindo conquistar a maioria da audiéncia.

1.2 Esperancas e frustracdes: o reequilibrio das forcas politicas e
a campanha das eleigdes diretas. (1982-1985)

As eleicBes de 1982 serviram principalmente para montar uma prévia
do mosaico politico que iria se formar no Brasil. Assim, as tradi¢des
politicas apresentavam-se com o discurso democratico, mesmo tendo
sua imagem ligada ao regime autoritario ainda em vigor. As campanhas
eleitorais para o executivo fizeram com que a justica eleitoral ignorasse
algumas leis e os candidatos pudessem utilizar com maior liberdade os
meios de comunicacdo. Houve até a tentativa de organizar debates
televisionados. No caso de Sdo Paulo, por exemplo, o debate organizado
pela Rede Bandeirantes. Para além dos formatos tradicionais de debates
politicos televisivos, havia uma programacédo voltada para esse mesmo
publico interessado em debate de ideias, podemos citar o programa
Canal Livre (Rede Bandeirantes), Abertura (TV Tupi), e Vox Populi
(Rede Cultura).

O resultado deixou claro que o PDS dominava os estados do
nordeste, enquanto os partidos de oposi¢do ao regime dominavam o
Centro-Sul do pais. Assim, foram configurando--se as forcas politicas
visando uma possivel eleicdo direta para presidente em 1985. A presséo
causada pela figura impopular do presidente Jodo Figueiredo, acrescido
de um agravamento dos problemas econdmicos — inflacdo e indice de
desemprego em alta — e sociais — formacéo do cinturdo de pobreza nas
metropoles — fizeram com que houvesse um clamor popular para o
restabelecimento de elei¢des diretas para a presidéncia da republica.

O movimento pelas diretas, conhecido como “Diretas Ja!” reuniu
politicos de diversos partidos, intelectuais e artistas em torno do Projeto
de Emenda Constitucional (PEC) n° 5/1983 proposta pelo deputado
federal Dante Oliveira do PMDB, que previa elei¢cdes diretas para a
presidéncia no ano de 1985. Mesmo com todo o engajamento popular, a
proposta foi rejeitada pela Camara dos Deputados € as elei¢cdes de 1985
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ainda seriam realizadas de maneira indireta através do colégio
eleitoral %

As prévias da eleicdo presidencial de 1985, realizadas indiretamente
pelo colégio eleitoral, levou o PDS, partido de sustentacdo do governo, a
um racha. Aqueles que apoiavam a candidatura de Mario Andreazza
sairam do partido e fundaram a Frente Liberal (futuro PFL), devido a
derrota para Paulo Maluf.

O colégio eleitoral era composto por 560 parlamentares que tinham a
funcéo de escolher o préximo Presidente da Republica. Devido ao racha
no PDS, e a alianca entre a Frente Liberal e 0 MDB, concretizpu-se a
vitéria de Tancredo Neves, candidato do MDB por 300 votos de
diferenga.

O movimento das “Diretas Ja!”, em 1983-84 sofreu um boicote de
parte da midia corporativa que noticiava 0s comicios como sendo shows
artisticos sem nenhuma conotacdo politica. Isso mostra que a
propaganda e o papel da comunicacdo servem em muito para a
construcdo das memorias que sdo um eterno campo de disputa. A
memoria estabelecida hoje sobre o processo de abertura politica
assegura como Vencedor histérico o movimento das “Diretas Ja!”,
contudo aquele movimento foi derrotado, pois a emenda Dante de
Oliveira, que reivindicava elei¢fes diretas em 1985, foi rejeitada pelo
Congresso Nacional. Também estd em curso a memdria que diz que o
grande herdi deste momento histoérico foi Tancredo Neves. Mesmo com
a frustracdo popular do fracasso da campanha pelas elei¢Oes diretas para
a presidéncia da republica, a Alianga Democratica conseguiu reunir
politicos do PMDB e parte do PDS em torno da candidatura de
Tancredo Neves e criou um clima de engajamento popular como que
simulasse uma eleicdo direta. Tanto que, logo apds o resultado, a
populacdo tomou as ruas de todo o Brasil em comemoragéo ao primeiro
presidente civil desde 1964. Fundava-se entdo um novo periodo na
histdria politica brasileira, a chamada Nova Republica. Este termo tem
como proposito refundar a politica brasileira, colocando o regime civil-
militar no passado. As questdes e problemas da Nova Repulblica
compuseram a agenda de debates da campanha de 1989. Os anos de
excecdo ficaram para tras.

O receio da instabilidade politica com a morte de Tancredo Neves na
véspera de sua posse era alimentado pelo temor da retomada do poder

37 SKIDMORE, op. cit., p.471
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pelos militares, 0 que deixava a populagdo insegura. Nesse contexto a
manipulacdo de simbolos politicos da época para assegurar a
continuagdo do processo de redemocratizagcdo do pais tornou-se mais
importante. A operacéo realizada foi a de mitificar a figura de Tancredo
Neves quase como um novo Tiradentes. Esse processo foi dado a partir
da veiculacdo pelos meios de comunicacdo de reportagens épicas,
mobilizando a populagdo em torno do estado de salde de Tancredo. A
cobertura realizada pelos noticiarios dos boletins médicos, o
desligamento dos aparelhos que 0 mantinham vivo no dia 21 de abril —
Tiradentes e do funeral foram simbdlicas. Programas especiais
realizaram video-biografias impecéveis de modo a explorar a comogéo
nacional. A comogdo em torno da morte de Tancredo fez com que sua
imagem tomasse a forma de mito, do mito politico de salvador da patria.
De acordo com Girardet a definicdo de mito politico é mais complexa
do que aparenta ser. O mito consiste em uma narrativa, lendaria ou nao,
gue evoca 0 passado para justificar o presente, sendo assim ele acaba
exercendo uma funcdo explicativa do momento politico.3®

Tancredo passara para a histéria como o presidente da transicao, sem
nunca ter sido, assim como escreve Girardet (1987, p.66): “trata-se
essencialmente de sua imagem, da representacao que dela foi feita e que
se parece ter-se imposto muito amplamente a opinido. Em outras
palavras, € de uma narrativa que se trata e que é preciso ler e interpretar
um pouco”. O funeral e as reportagens posteriores a morte de Tancredo
consolidam e enquadram a memaria em torno do mito do salvador da
patria. Na campanha essa mesma estratégia foi utilizada por Collor, no
momento que este se diz: “o homem para moralizar o Brasil.”
Observamos assim que este mito é recorrente na histéria politica
brasileira.

Mas esses arranjos e enquadramentos da memoria s6 foram possiveis
devido a um forte investimento midiatico, ou seja, um conjunto de
esforcos combinados ou ndo, que acabaram por formar uma imagem
Unica de determinado politico ou evento. Utilizo aqui o termo da
historiadora Sonia Maria de Meneses Silva (2011, p.23-24), que em sua
tese de doutorado explica: “a midia atua na elaboracdo, tanto de
acontecimentos embleméticos, como de conhecimento histérico a partir
de narrativas que operam com categorias temporais na fundacdo de

38 GIRARDET, Raoul. Mitos e Mitologias politicas. Sdo Paulo: Cia. Das
Letras, 1987. p. 12-13
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sentidos.” Sendo assim, podemos observar tanto na morte de Tancredo,
guanto na campanha de Collor tal operacéo.

1.3 Atransicéo indesejada: o Governo Sarney. (1985-1989)

Ainda sob o impacto da morte do candidato eleito Tancredo Neves as
vésperas de sua posse como Presidente da Republica, a posse de seu
vice José Sarney era vista com certa desconfianca junto a populagéo.
Sarney até entdo fizera parte do PDS, partido de sustentacdo do periodo
militar. A transicdo democratica parecia em risco.

Além da desconfianga no campo politico, Sarney ainda herdara uma
desconfortante situacdo econdmica. O maior desafio do novo governo
era controlar a inflagdo. A “equipe econOmica se caracterizava pela
ambiguidade e era dividida por conflitos internos acerca do diagnéstico
e das terapias de estabilizagdo aplicaveis ao caso brasileiro.”% Esta
caracteristica ndo era exclusividade da equipe econdmica, mas sim de
todo o ministério que fora parcialmente escolhido por Tancredo Neves e
que foi utilizado como barganha politica para a sua proposta de um
governo de coalizdo.

A equipe econdmica dividia-se em grupos mais ortodoxos que
defendiam a austeridade fiscal e monetaria, enquanto outra parte
defendia a renegociacdo da divida externa e a ampliacdo de gastos
sociais. A combinacdo daquelas propostas elevou a inflagdo a taxa
recorde de 225, 5% ao ano. (MOURA, 1990, p. 51)

E iniciada entdo a corrida do governo para reduzir a inflagio antes
das eleicbes de 1986. Para isso foi implantado o Plano Cruzado. As
medidas heterodoxas da equipe econdmica, agora ja reformuladas por
Sarney, aplicaram a receita do congelamento de pregos e da taxa de
cambio, associadas a uma reforma monetaria com desindexacdo e
reajustes salariais pelo salario real médio adicionado de abono e gatilho.
O plano, a curto prazo, pareceu dar certo. A inflagdo mostrou pequena
gueda e o brasileiro tinha readquirido seu poder de compra com o
salario. Porém, o que ndo se esperava era que, com 0 aumento da
demanda, a oferta de produtos e servicos cairia causando nova alta dos
precos e por consequéncia a volta da inflacdo. Porém “o Plano Cruzado

39 MOURA, Alkimar Ribeiro. Rumo a entropia: A politica econdmica de
Geisel a Collor. In: De Geisel a Collor: o balanco da transi¢do. S&o Paulo:
IDESP, 1990. p.50.
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permitiu ao Governo Sarney comprar legitimidade e popularidade.”
(MOURA, 1990, p. 51) A oposicdo comegou a chamar o Plano Cruzado
de estelionato eleitoral: no ano de 1986 o PMDB foi o grande vencedor
elegendo 22 governadores dos 23 estados da nagdo, e conquistando a
maioria absoluta das casas legislativas, mas logo apds as eleicGes os
precos foram descongelados. Houveram ainda os Plano Bresser e 0
Plano Veréo, porém nenhum alcangou o sucesso desejado.

Apdbs duas décadas de eleicdes diretas para Presidente da Republica
observamos um declinio da crenga social na solubilidade de seus
problemas pelo viés politico. Tal descrenga decorre das mas
administragdes em multiplos niveis do Estado, assim como dos casos de
corrupgdo que ocupam cotidianamente os noticiarios.

Mesmo como alargamento temporal aprovado pelo Congresso
Nacional do mandato do presidente, retardando em um ano as elei¢bes
diretas, o Governo Sarney ndo conseguiu suprir as esperancas da
populacdo brasileira com a Nova Republica. Muito pelo contrario: a
crise iniciada no fim do Regime Militar se agravara, a inflacdo superava
a cada dia os seus indices e os planos econdmicos perdiam a
credibilidade fracasso ap6s fracasso. Junto a hiperinflacdo a divida
externa brasileira alcancavam cifras impagaveis pelo Estado brasileiro.
A crenca num governo de coalizdo, composto inclusive por opositores
ao regime, deixou de existir, mas ha aqueles que acreditaram na
desinformacdo geral, assim como alguns presidenciaveis de 1989.

E importante frisar que o inimigo, ap6s cinco anos de governo civil,
deixou de ser o regime civil-militar e passou a ser o0 governo Sarney,
gue tenta até hoje reabilitar sua imagem perante a Histéria. Apds o
término do mandato, poucas das esperangas colocadas na Nova
Republica tinham se configurado como realidade. O governo ndo
avangou em nenhuma das diregdes: estabilidade econémica, reforma
agraria, analfabetismo, todos temas que estardo presentes nos debates
eleitorais de 1989. A oposicdo caracterizava 0 Governo Sarney como
inerte, ou desgoverno, que foi a forma da oposicdo estabelecer o
contraponto ideoldgico. Todos esses problemas acabaram por deixar em
segundo plano os atentados contra os direitos humanos durante o regime
militar. Um retorno dos militares ao poder parecia ter sido inviabilizado.
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1.4 Quem é guem em 1989?

Para entender melhor a chegada dos candidatos de diversas tradi¢cdes
politicas a eleicdo de 1989 preferi fazer um recorte geracional para
apresentar os candidatos a presidéncia. Esta escolha deve-se a discusséo
gue permeou toda a campanha eleitoral: a questdo do novo. Era
necessario para o campo politico no Brasil fundar uma Nova Republica,
até mesmo com a intencdo de se desvincular do governo Sarney. Por
esta razdo, até mesmo velhas raposas tentardo se configurar como
novidade, mas nem sempre as operagGes simbolicas produziram o
resultado esperado.

1.4.1 Os velhos conhecidos de sempre. Ulisses e a tradicédo
politica do PMDB

No retorno as elei¢des diretas em 1989 poderia pensar-se que 0
candidato com mais experiéncia politica levaria alguma vantagem em
relacdo aos demais. Ulysses Guimaraes, que fora candidato do MDB a
presidéncia em 1974, derrotado no Colégio Eleitoral®, participou
ativamente do movimento Diretas Ja, quando ganhou a alcunha de
“Senhor Diretas”. Ele foi, ainda, deputado e presidente da Assembleia
Constituinte em 1987-1988.

Apbs uma luta interna no PMDB, Ulysses consegue ser indicado
como candidato. Porém esta luta deixa as bases de apoio ao partido
fracionadas. Muitos decidem apoiar outros candidatos como Fernando
Collor (PRN) e Mario Covas (PSDB), dissidentes recentes do PMDB.
Estes apoios foram possiveis devido a auséncia de uma eleicdo local,
onde haveria naturalmente a figura da eleicdo casada, ou seja, 0 apoio
das bases eleitorais dava-se em troca do apoio a figura de um lider local
— uma heranca que nos remete claramente a politica de governadores da
Primeira RepuUblica. Arquitetada por Campos Salles, tal politica
possibilitou o controle do Governo Federal por uma oligarquia ligada a
producdo agropecudria. O interesse de manter o poder local,
descentralizado, foi o que propiciou esse acordo. Em 1989 o poder

40 O colégio eleitoral era composto dos membros do Congresso Nacional e de
delegados indicados pelas assembleias legislativas dos estados, cujo nimero
final era determinado pela proporcionalidade do nimero de eleitores inscritos
em cada estado.
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regional do PMDB mostra-se muito similar ao dos Partidos
Republicanos no inicio do século XX. Os poderes locais sobrepuseram-
se aos interesses da cUpula nacional do partido, forcando a militancia a
ndo se dedicar ao apoio do candidato escolhido pelo partido,
fragmentando o PMDB em diversas candidaturas.

O trauma da morte repentina de Tancredo Neves, o candidato eleito
pelo Colégio Eleitoral, que tinha como missao a transi¢do do pais para a
demaocracia, resultou no receio da elegibilidade de um candidato com a
idade avangada. Para combater isso, a propaganda da televisdo de
Ulysses trazia um jingle em ritmo de marcha carnavalesca: “Bote fé no
velhinho./ O velhinho é demais. /Bote fé no velhinho./ Ele sabe o que
faz./ Vai limpar o Brasil/Do Oiapoque ao Chui./ E acabar com a
molecagem que tem por ai.” Com esses versos bem diretos, o candidato
coloca-se como experiente e honesto, numa tentativa de se distanciar
dos escéndalos do Governo Sarney. No entanto as liderangas do PMDB
ndo se entendiam: muitos queriam que o candidato fosse Orestes
Quércia, que possuia uma imagem mais jovem do que a de Ulysses. Por
esta razdo havia um desencontro na equipe de propaganda. Enquanto
figuras como Tereza Souza, publicitaria da produtora Nosso estldio
(NEUMANNE, 1989, p.46), investia e encaminhava a imagem de
senhor honesto a partir do jingle, outra parte da equipe indicada por
Quércia, tendo como o chefe da equipe o jornalista e publicitario Chico
Santa Rita, fazia um programa que mais se preocupava em mostrar 0s
feitos do governo Quércia do que a candidatura de Ulysses. Sem o apoio
das bases que ndo se viam obrigadas a apoiar o candidato do partido,
pois ndo haveria elei¢bes regionais naquele ano, as aliangas visavam
articulagdes para as elei¢cbes do préximo ano para 0 Governo Estadual.
A campanha de televisdo também ndo ajudava a militdncia a apoiar o
candidato mais experiente de 1989.

Affonso Camargo foi secretario geral do PMDB durante o
governo Sarney. Mas decidiu candidatar-se a presidéncia pelo PTB
(Partido Trabalhista Brasileiro) legenda ainda herdeira da tradi¢do
varguista. Porém, de trabalhismo, a campanha de Camargo tera apenas a
legenda do partido, pois este também propde continuidade do governo
Sarney. Camargo, originério do Parand, ganhou notoriedade por ser o
pai do vale-transporte, sua campanha explorava esse feito do candidato e
0 mostrava em dnibus com populares.
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1.4.2 Colaboradores do regime

Porém, Ulysses Guimardes e Affonso Camargo ndo eram 0s Unicos
candidatos a ter dificuldades em separar a sua imagem politica de um
passado recente. Os candidatos Paulo Maluf (PDS) e Aureliano Chaves
(PFL) sdo exemplos da dificuldade em desvencilhar-se da imagem da
ditadura. O primeiro tinha sido o governador de S&o Paulo durante o
regime militar, candidato a Presidéncia pelos partidos que apoiaram 0
regime e Deputado Federal na Assembleia Constituinte. Deste modo
consolidou a sua imagem de politico ligado ao governo e ao regime
autoritario.

Aureliano Chaves foi Vice-Presidente da Republica durante a gestao
de Jodo Figueiredo, Ultimo general-presidente, e continuou a compor a
base de apoio do governo Sarney como ministro de Minas e Energia. A
participacdo efetiva em governos passados inviabilizava o discurso do
novo, mesmo porque ficava impressa a sua imagem como defensor do
governo Sarney.

Durante a campanha de 1989, Paulo Maluf tentou viabilizar a sua
imagem como austero e honesto, competente, porém sua imagem estava
consolidada pelo “rouba, mas faz”, imagem esta destacada pelos
adversarios, que clamavam por sua tradicdo populista de Adhemar de
Barros. Em 1989, para piorar ainda mais a sua imagem, ficou mais
conhecido pela infeliz frase “estupra, mas ndo mata”, em uma entrevista
em Belo Horizonte, quando foi questionado em relacdo a uma onda de
estupros seguidos de morte na cidade de Sao Paulo.

Austeridade, honestidade, firmeza, competéncia e coeréncia eram as
palavras que ndo podiam faltar nos jingles, lemas e slogans dos
candidatos de 1989. Porém estas palavras nao retratavam o0 que
realmente o publico eleitor queria em um candidato: a novidade. E
também algumas destas palavras na boca de certos candidatos ndo se
encaixavam.

1.4.3  Velhos conhecidos de volta... Outras tradi¢cGes
politicas.

O candidato que se considerava “natural” de esquerda, e temido
pelos politicos de direita era Leonel Brizola. Herdeiro do trabalhismo de
Getulio Vargas, Brizola perdeu a legenda do lendario PTB (Partido
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Trabalhista Brasileiro) para Ivete Vargas e fundou o PDT (Partido
Democrata Trabalhista). Porém Brizola ndo era sé mal quisto pelos
politicos. Parte dos meios de comunicacdo também ndo via com bons
olhos o sucesso da campanha brizolista. No ano de 1982, na disputa pelo
governo estadual do Rio de Janeiro, Brizola denunciou uma fraude no
resultado eleitoral, que teria sido operada pela Rede Globo de Televisdo
junto & empresa contratada pelo Tribunal Regional Eleitoral do Rio de
Janeiro (TRE-RJ), a Proconsult. A empresa foi responsavel por fazer a
apuracdo dos votos em meio digital, acelerando assim o processo de
contagem de votos. A Rede Globo anunciara com certa antecedéncia a
outros veiculos de comunicacdo que o adversario de Brizola, Moreira
Franco, estaria & frente na apuracdo. Brizola, alertado da fraude,
contratou o Instituto Pasqualini que afirmou que os computadores da
Proconsult trabalhavam com uma programagdo com a intencdo de
reduzir os nimeros de votos do candidato do PDT. Sendo assim, Brizola
convoca uma entrevista coletiva ndo s6 com os jornais brasileiros, mas
também internacionais e denuncia o envolvimento da Rede Globo e a
Proconsult na fraude eleitoral. Terd inicio uma cruzada de Brizola contra
a Rede Globo. (Arquitetos do Poder, 2010)

De acordo com as pesquisas de intencdo de voto, Brizola era entdo
um dos favoritos ao pleito presidencial. Iniciada a campanha, Luiz
Inécio Lula da Silva (PT), ja encostava em Brizola nas pesquisas. A
campanha de Brizola ndo era empolgante. A mistura de um jingle
infantilizado, composto por Renato Teixeira, famoso compositor e
intérprete da cangdo popular “Romaria”, combinada com os longos
discursos do candidato, com a fala arrastada (performance muito mais
apropriada para o radio), sem muitos recursos televisivos, fez com que o
candidato do PDT despencasse nas pesquisas. Por isso, proximo ao fim
do primeiro turno, Leonel Brizola abre méo do discurso ideolégico e
lanca um texto durante o horario eleitoral gratuito de 26 de Outubro de
1989:

Néo é da extrema-direita nem da extrema-
esquerda. Em Brizola sd cabe um rétulo, o de
defensor implacavel do povo humilde. E o
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candidato dos injusticados, dos favelados, da
classe média, que fica cada dia mais pobre.*

Foi uma tentativa de ir ao encontro do que o eleitorado
pretensamente esperava. Abrandar o discurso, retirar o radicalismo das
ideias fez com que Brizola disputasse voto a voto um lugar no segundo
turno. Ele se manteve nesta condi¢do ao longo de toda a campanha.

A diferenca entre o novo e o velho era a discussdo de fundo das
campanhas eleitorais do primeiro turno em 1989. Aqueles que possuiam
um curriculo politico conhecido ndo conseguiam tirar proveito das suas
tradi¢cbes. Em alguns momentos da campanha, a tradi¢do politica
mostrou-se um fardo a ser carregado. Os candidatos que ainda ndo eram
conhecidos, ou ndo eram automaticamente vinculados as tradi¢des
politicas, ou ndo estavam em grandes partidos, ou ndo tiveram cargos de
destaque, no que parecia uma desvantagem inicial, conseguiram figurar
com vantagem que poucos souberam aproveitar. A vantagem do novo
era a possibilidade de estabelecer uma nova narrativa de sua origem
politica e, assim, moldar a sua imagem aos tempos da eleicéo.

Este apelo ao novo, de alguns candidatos em 1989, é algo caro a nos
historiadores que lidamos com eventos proximos & nossa realidade, ou
até mesmo inacabados em sua continuidade. O olhar voltado para o
futuro, sobressai ao olhar voltado para o passado, como “histdria mestra
da vida”.

Na historia magistra, a exemplaridade
vinculava o passado ao futuro enquanto um
modelo a ser rivalizado pelo leitor. Na moderna
concepgdo de historia, a exemplaridade cede
lugar ao univoco. Algum dia, no futuro, alguém
estabelecerd uma lei. Ou, para empregar uma
outra formulacdo tipica de fins do século XIX,
algum dia no futuro vird o dia glorioso da
"synthese", mas por enquanto "c'est l'ordinaire
ingrat de l'analyse"! O passado necessariamente
é obsoleto.*

41 NEUMANNE, José. Atras do palanque: bastidores da eleicdo 1989. Séo
Paulo: Siciliano, 1989. p. 99

42 HARTOG, Francois. Regime de Historicidade. Time, History and the
Writimg of History: the Order of Time. KVHAA Konferenser 37: 95-113
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Para a esquerda estas reconstrucfes de narrativa mostravam duas
possibilidades. A primeira evocava um retorno ou revanche de 1964. A
narrativa representada pela candidatura de Brizola (PDT) tentava
continuar um projeto interrompido pelos militares ligado ao trabalhismo
varguista, mas agora inspirado também na social-democracia europeia.
A outra narrativa possibilitada pela esquerda em 1989 era a da novidade
baseada numa revisdo do socialismo. As experiéncias da Pol6nia com
Lech Walesa e o Sindicato Solidariedade que chegaram ao poder
contrariando alguns dogmas do socialismo acabavam por servir de
exemplo ao PT. E a Perestrdika, experiéncia vivida na Unido Soviética
e a queda do Muro de Berlim realinhavam os pensamentos do PCB de
Roberto Freire.

Na campanha do candidato do Partido da Social Democracia
Brasileira (PSDB) & presidéncia, houve por muitas vezes a indecisdo de
seguir a sua tradicdo politica ou tentar uma nova roupagem para adquirir
votos. Mério Covas havia construido uma biografia que o levava para o
campo da centro-esquerda no Brasil. Covas fizera parte do Congresso
Nacional durante o regime militar e devido a sua luta contra a punicéo
de colegas de partido, 0 MDB, acabou sendo cassado e perdendo o
mandato. Ele retornou ao Congresso Nacional com o processo de
reabertura politica, agora como Senador por Sdo Paulo. Foi lider se seu
partido na Constituinte e assim ganhou notoriedade, acompanhado de
Ulysses Guimardes. Todavia, quando se aproximavam as elei¢cdes de
1989, o grupo mais a esquerda do PMDB, composto por figuras como
Fernando Henrique Cardoso e Franco Montoro, ndo conseguiam
encontrar espaco dentro do partido para a eleicdo presidencial. Como
consequéncia ha uma ruptura partidaria. E criado entdo o PSDB, que
guarda semelhanca com a sigla anterior, o que em certo sentido
representa uma reivindicacdo de sua origem e tradicdo oposicionista no
antigo PMDB.

No inicio de 1989, com a proximidade da campanha, as pesquisas de
intencdo de voto mostravam que a populacdo tinha uma preferéncia pela
esquerda, ja que Lula e Brizola lideravam as pesquisas. Porém, em abril,
surgiu o “furacdo” Collor, mostrando que também havia espaco para a

Stockholm 1996. Disponivel em: <
http://www.fflch.usp.br/dh/heros/excerpta/hartog/hartog.html#* > Acessado em
15/02 /2012.
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direita. Esse fato acaba dividindo a candidatura Covas. Por mais que
este entendesse que sua imagem estava mais proxima das ideias de uma
centro-esquerda, as pesquisas mostravam que ele tinha que se colocar
como uma alternativa a Collor. Por esta razdo Covas inicia sua
campanha baseando-se em um discurso que havia proferido no Senado.
O discurso pregava o “choque de capitalismo” no Brasil, um conjunto
de medidas que defenderiam a economia de mercado e uma reforma do
Estado brasileiro. Este pronunciamento ganhou notoriedade gragas a
ampla divulgacdo dada pelo Jornal Nacional, que reproduziu os trechos
mais importantes do discurso (NEUMANNE, 1989, p.130). Entretanto,
esta estratégia de campanha, de se localizar mais a direita, ndo rendeu
muitos resultados, pois nas pesquisas 0 candidato tucano ndo
“decolava”. Quando se aproxima o segundo turno, Covas decide voltar
ao discurso da centro-esquerda e, ao invés de defender o “choque de
capitalismo”, decide defender o “choque moral” ou se apresentar como
o candidato “com vergonha na cara”. Esta estratégia era muito mais
coerente com a imagem construida de Covas durante a Constituinte, pois
I4 sua atuacdo era voltada ao social, ao nacionalismo e ao estatismo.
(NEUMANNE, 1989, p. 137)

14.4  Anova geragdo e seus vinculos com o passado.

Diferentemente dos candidatos tradicionalmente colocados no palco
das eleicBes de 1989, havia aqueles candidatos que tentaram representar
0 novo, mesmo ndo sendo tdo novos assim. Como exemplo disto,
podemos citar o candidato do PL, Afif Domingos. Com uma das
campanhas eleitorais mais arrojadas em 1989, cheia de operagdes
simbdlicas — o slogan “juntos chegaremos 14”, a utilizagdo da lingua
brasileira de sinais e a brincadeira com o numero da legenda, vinte e
dois, “dois patinhos na lagoa, vote Afif vinte e dois”, o candidato do PL
queria se mostrar como novo. Porém, ele foi conduzido & politica pelas
maos de Paulo Maluf. No governo de S&o Paulo foi presidente do
BADESP (Banco de desenvolvimento do estado de Sdo Paulo). Como
ndo teria chance de concorrer com o seu padrinho & indicagdo do PDS
decidiu filiar-se ao PL, entdo presidido pelo politico Alvaro Valle. O PL
era conhecido pela musica “Va Pensiero”, aria da 6pera Nabucco, de
Giuseppe Verdi, que era executada na abertura dos seus programas de
propaganda politica na televisdo. Entretanto, na campanha de Afif a
musica ndo era utilizada, pois poderia representar o velho. Portanto a
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readequacdo da imagem de Afif dependeu muito do seu programa de
televisdo, sem davida uma das mais criativas produzidas até hoje.

Nas eleicbes de 1989 também se apresentaram dois candidatos que,
mesmo em campos ideoldgicos contrarios, encontraram a mesma
dificuldade de alcancar o eleitorado. Roberto Freire (PCB) e Ronaldo
Caiado (PSD) eram tidos como reais novidades no campo eleitoral
brasileiro. O primeiro defendia o socialismo real com as renovagdes
realizadas pela “Era Gorbatchov”. Freire mostrava-se como uma aposta
do campo da esquerda para a Presidéncia da Republica. Ja Caiado tinha
suas bases na recém-criada UDR (Unido Democratica Ruralista),
bancada na Assembleia Constituinte que impediu a reforma agraria e
defendia o direito a propriedade acima de tudo. O discurso de ambos,
seja para a direita ou para esquerda, ndo agradava aos eleitores. As
propostas inovadoras ou muito técnicas encontraram uma grande parte
dos eleitores despreparados, ainda desacostumados com o linguajar do
governo e com a participacao direta nas decisdes politicas do pais, pois
0s anos de autoritarismo fizeram esse desservigo ao pais.

As campanhas de ambos também néo traziam atrativo algum ou real
novidade ao eleitor/telespectador. Os programas de ambos os candidatos
ndo traziam inovacles tecnoldgicas, e devido ao pequeno periodo
temporal dos programas da televisdo, os discursos dos candidatos nao
conseguiam articular as ideias e a compreensdo dos conteldos
programaticos, utilizando a linguagem televisiva.

Na campanha eleitoral de 1989, o segundo turno possibilitou que
dois candidatos polarizassem a disputa pela cadeira presidencial. Luiz
Inécio Lula da Silva (PT) e Fernando Collor de Mello (PRN) foram
bastante competentes em manter esta polarizacdo e conseguir sintetizar
em sua campanha as ideias e a operacdo de simbolos que os
representavam. N&o surpreende que foram estes dois candidatos os
escolhidos pelo eleitorado para seguir na disputa do segundo turno.

Fernando Collor de Mello entrou para politica muito cedo. Aos 29
anos foi indicado a Prefeitura de Maceid pela ARENA (Alianca
Renovadora Nacional — partido da situacdo durante o regime civil-
militar). Quatro anos mais tarde, em 1982 foi eleito Deputado Federal
pelo PDS e, quatro anos depois era eleito governador de Alagoas, agora
pelo PMDB. Mesmo sendo do partido do presidente da republica,
visando a eleicdo de 1989, ndo poupava criticas a Sarney.
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O perfil da candidatura de Collor foi tracado,
cuidadosamente, nas visitas que o governador
de Alagoas fez a seu amigo Marcos Coimbra,
que morre de medo de avido, em Belo
Horizonte. Intelectualmente superdotado, o
magro e mildo amigo de infancia do candidato
forneceu-lhe dados fundamentais sobre o
comportamento do eleitorado brasileiro. Gragas
ao Vox Populi, os dois amigos ficaram sabendo
que os brasileiros estavam preocupados com a
possibilidade de elegerem um velho, que viesse
a morrer antes de exercer o mandato ou durante
0 exercicio do poder, como acontecera com a
frustrada esperanga chamada Tancredo Neves.*

Esta informacéo retirada do livro “Atrds do Palanque’demonstra
gue o candidato do PRN utilizou com eficiéncia as pesquisas
guantitativas e qualitativas para ajustar as estratégias da campanha
politica. Este comportamento pode ser considerado o embrido do
marketing politico, que corresponde exatamente ao tratamento de uma
marca, no caso de Collor, com a intencdo de atender as necessidades do
eleitorado. Portanto a juventude do candidato, aliada ao discurso de
moralidade na politica, no caso o rétulo de “cacador de marajas”, fez
com que um governador de pouca expressao nacional até o ano de 1988,
ganhe notoriedade em todo o pais evidenciando o apoio da midia a sua
candidatura. Em 1988, um ano antes do pleito, a principal rede de
televisdo do pais, a Rede Globo, produziu uma grande reportagem em
seu principal programas de reportagem investigativa, o Globo Repérter.
O programa abordou a receita do jovem governador para combater a
corrupcdo do funcionalismo publico em Alagoas.

Outro sinal do apoio da midia a candidatura Collor foi a capa da
revista semanal de maior circulagdo no pais. A composi¢do da capa da
revista Veja, de 23 de marco de 1988, é emblematica, pois mostra o
jovem governador a frente de um quadro de um guerreiro. Este quadro
“Avancgar”, pintado pelo alagoano Rosalvo Ribeiro, em 1824, ¢ uma
clara alusdo a plataforma politica de Collor, ou seja, progresso,
patriotismo e moralidade. Na reportagem da revista, Collor diz querer
ser presidente, igual a outro alagoano, o Marechal Deodoro da Fonseca,

“ NEUMANNE, op.cit., p.54.
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Proclamador da Republica. No ano de 1889 o regime republicano
completaria seu centenario de existéncia no pais. A reportagem ainda
destaca a cruzada de Collor contra o funcionalismo publico do estado de
Alagoas, no que concerne tanto aos altos salarios de alguns cargos,
como também a questdo dos chamados “funcionarios fantasmas”.

Figura 1 - A famosa capa da Revista Veja, com a alcunha "O cagador de
marajas". (Revista \eja, 23 de Marco de 1988).

% Collor de Mefio

=" 0 CACADOR
\\ DE MARAJAS
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1.45 Onovo é o povo.

No campo oposto de Fernando Collor estava Luiz Inacio Lula da
Silva. Lula galgou espaco na politica nacional através dos movimentos
sociais, a partir de sua atuagdo junto ao sindicato dos metallrgicos da
regido do ABC em S&o Paulo. Liderou algumas greves nos anos de 1978
e 1979 que causaram grande constrangimento ao regime militar. Em
1980 participou da fundacdo do Partido dos Trabalhadores (PT) que
reunia sob a mesma legenda intelectuais, lideres de movimentos sociais
e oposicionistas a ditadura civil-militar. Por conseguinte, o partido
nasceu com uma militdncia bastante abrangente e heterogénea. Este
aspecto particular do PT influenciou a campanha eleitoral de Lula. Em
determinados momentos da campanha Lula soltava a sua verve de
extrema esquerda e, com o cenho da face franzido, pregava o néo
pagamento da divida externa e o aumento de salarios para o trabalhador.
Ja no segundo turno, tendo que conquistar eleitores mais moderados,
Lula vestiu terno e gravata (traje que o identificava mais com o
patronato) e amenizou o seu discurso, utilizando bastante a ironia para
rebater aos ataques de seu adversario.

1.4.6  Os candidatos “nanicos”.

A expressdo “nanicos” foi convertida na denominacéo utilizada para
aqueles candidatos que tinham pouca expressdo na campanha
presidencial de 1989. Eles eram desconhecidos do grande publico, assim
como seus partidos, e seu tempo no hordario eleitoral gratuito era
pequeno, menos de um minuto. Estes candidatos foram responsaveis por
darem um tom comico a campanha de 1989.

Entre eles estava Manuel Horta, candidato pelo Partido Democrata
Cristdo do Brasil (PDC do B), pois o Partido Democrata Cristdo (PDC)
fez alianca com o candidato do PL, Guilherme Afif Domingos. Horta
defendia que o Brasil necessitava de um presidente competente e ndo de
um cacador de marajas. Foi 0 que conseguiu o candidato em seus 30
segundos de programa eleitoral gratuito.

A campanha presidencial de 1989 trazia figuras como Antonio
Pedreira, candidato pelo Partido do Povo Brasileiro (PPB), que se
autodenominava o “Unico representante da raga negra”. Durante a sua
propaganda garantia estar sendo perseguido, ameacado de morte e
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denunciava a cassac¢do de seu espaco de propaganda eleitoral gratuito no
radio e na televiséo.

Havia também Paulo Gontijo ou PG, candidato pelo Partido do Povo
(PP) que, em seu programa, denunciava 0s ex-ministros da Fazenda
como verdadeiros responsaveis pela situacdo precéria da economia do
pais. Com a proposta de fechar os bancos privados por seis meses,
Marronzinho, candidato pelo PSP (Partido Social Progressista — legenda
do antigo politico populista Ademar de Barros) defendia os pequenos
empresarios e denunciava a fome dos pobres.

Sob a bandeira de defender as criancas e o combate a fome
apresentava-se 0 candidato Eudes Mattar do PLP (Partido Liberal
Progressista). JA& a campanha de Celso Brant do PMN (Partido da
Mobilizagdo Nacional) tentou gerar uma mobilizagdo nacional. Brant foi
membro da Frente Parlamentar Nacionalista nas décadas de 1950 e 1960
e adotou Tiradentes, 0 martir da independéncia, como simbolo de
campanha.

Livia Maria era a Unica candidata do sexo feminino e em sua
propaganda manifestava que as mazelas do Estado brasileiro eram fruto
do governo de homens e pedia uma chance as mulheres. Era candidata
pelo PN, Partido Nacionalista.

Zamir Teixeira foi candidato pelo PCN (Partido Comunitario
Brasileiro, a sigla ndo bate) e defendia a familia brasileira. Em sua
propaganda no horéario eleitoral gratuito ndo apareciam propostas, s6
imagens de comicios. O candidato era apresentado pelo seus filhos
Kennedy e Onassis. As propostas eram colocadas em grandes faixas no
palco e na legenda dizia que o0 povo escolhe o ministério de Zamir.

O ex-militante da luta armada Fernando Gabeira era o candidato do
PV (Partido Verde) que tinha como uma das suas propostas o fim do
servico militar obrigatdrio.

Armando Corréa era o candidato do Partido Municipalista Brasileiro
(PMB). Entre suas propostas estava a de que, se eleito, todo brasileiro
teria um carro na garagem. Mas ndo foram essas propostas que lhe
deram notoriedade. Duas semanas antes do pleito no primeiro turno ele
renunciou, dando a vaga para que o comunicador Silvio Santos pudesse
participar da corrida eleitoral. S6 que isso ndo aconteceu devido ao veto
do Tribunal Superior Eleitoral.

O maior destaque entre os nanicos foi o candidato que melhor soube
utilizar o seu tempo. Em 15 segundo de programa, o candidato do
PRONA (Partido da Reedificacdo Nacional) Enéas Carneiro Ferreira
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conseguia colocar as suas propostas e criou um borddo que caiu na boca
do povo “Meu nome ¢ Enéas”.

A quantidade exagerada de candidatos em 1989 é fruto de uma
legislacdo bastante liberal que acabou resultando em certo caos para o
entendimento do eleitor. O exagero de siglas e nimeros da legenda, a
troca de candidatos e seus vice, tudo isso contribuia para que a
campanha daquele ano muitas vezes se tornasse confusa. Uma
legislacdo mais frouxa servia aqueles que queriam interferir na
campanha. Isto ficou demonstrado pela “Operag¢do Chaves” e a
tentativa de substituir o candidato do PMB, Armando Corréa pelo
popular apresentador de TV Silvio Santos.
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2. Campanha Eleitoral de 1989 na televisdo: a propaganda
eleitoral gratuita e os debates televisivos.

A campanha eleitoral para a Presidéncia da Republica de 1989 foi
sem ddvida um marco histérico no que diz respeito a utilizacdo do
audiovisual. Ndo que em eleicBGes anteriores 0s meios de comunicacdo
de massa ndo tivessem importancia. Porém nesta eleicdo o horario
gratuito de propaganda eleitoral (HGPE) e os debates televisivos
tiveram grande importancia. De tal forma que estudiosos da
comunicacao politica colocam 1989 como o inicio do marketing politico
moderno no Brasil.(SILVA, p. 55)

E importante neste momento analisarmos com cuidado o
entendimento de propaganda e marketing politico. De acordo com
Bartlett (1940, p.16) “La propaganda es un intento de influir en la
opinion y la conducta — de manera especial la opinién y conducta
sociales — en tal forma que las personas que adoptem las opiniones y
conductas indicadas.”, ou seja, o ato de propagar ideias e valores
através de alguma midia, seja ela imagética, sonora ou audiovisual como
esforco para persuadir o préximo.

Ja o marketing politico “¢ um conjunto de esfor¢os concebidos para
‘criar, manter ou aumentar sentimentos e comportamentos positivos em
relacdo a alguma pessoa, assunto ou objeto.”**. Domenach (1950, p.48)
indica que durante o periodo nazista a propaganda, foi aliada ao
marketing, “em virtude de sua forga intrinseca, constitui uma verdadeira
‘artilharia psicoldgica’, onde se emprega tudo quanto tenha valor de
choque onde finalmente a ideia ndo conta contanto que a palavra
penetre”. O trago mais marcante apontado por Domenach e também
neste artigo é a miséria de ideias politicas empregadas pelo marketing
politico, onde a aparéncia passa a contar muito mais do que a esséncia.

A profissionalizacdo e especializagdo dos profissionais envolvidos
com a politica deram o tom das campanhas dai em diante. As pesquisas
qualitativas e quantitativas tornaram-se a obsessdo dos candidatos que
por muitas vezes condicionavam o seu discurso a estes resultados. Além
das pesquisas profissionais na area de comunicagdo, comecava-se a
pensar em qual o melhor método de um candidato passar uma
mensagem através do audiovisual e pelo principal veiculo de informacgéo
de massa na época: a televisdo. Na década de 1980 a televisdo

44 SILVA, 2002, p. 12 apud HAUGTVEDT, 2001, p. 17-8
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consolidou o status de midia de massa mesmo entre a populacdo de
baixa renda. Com isto, veio o questionamento da influéncia deste meio
de comunicacdo na politica e na cultura da sociedade brasileira, através
de telenovelas, telejornais e os prdprios programas politicos.

Mesmo assim, boa parte dos pesquisadores académicos e
particularmente os historiadores, ndo entendiam a televisdo como fonte
ou objeto de estudo. A dificuldade de abordagem desse tema ndo se
deve apenas ao desinteresse ou ao ndo entendimento dos historiadores
da importancia do audiovisual televisivo, mas também da falta de uma
politica de acervo para essas producoes.

Nenhuma rede de televisdo, com excecdo da Rede Globo de
Televisao®, tem uma politica de meméria e conservagdo das suas
producdes. Além disso, 0 acesso as producdes televisivas é bastante
dificil e burocratico, o que acaba impedindo o acesso dos pesquisadores
ao material.

Mesmo a Rede Globo de Televisdo, dispondo
do mais significativo e bem organizado arquivo
de audiovisual, tem criado uma sorte de
empecilhos ao acesso o seu acervo, depositado
no Cedoc, notadamente por conta de seu
projeto Memoéria Globo, materializado em
publicacdes relacionadas com a emissora e
formacéo de seu site memoriaglobo.com e da
estratégia de venda de sua producdo no modelo
DVD, expedientes iniciados desde 1999. Outras
emissoras particulares, como a Record, o SBT e
a Bandeirantes, impdem obstaculos ao acesso
de seus arquivos audiovisuais que beiram o
surreal.*

45 A partir de 1999 a Rede Globo de televisdo inicia o projeto Meméria Gloho
ligado a Central Globo de comunicagdo. Além da preservagdo da programagéo
da emissora, 0 projeto visa a produgdo de uma histéria oral da emissora através
de entrevistas com jornalistas, diretores e artistas que participaram de momentos
marcantes da emissora.

46 BUSETTO, Aureo. Imagens em alta definigo: producéo televisiva
brasileira nos estudos histéricos. In: GAWRYSZEWSKI, Alberto.(org.)

Imagem em Debate. Londrina: Eduel, 2011.
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As dificuldades fizeram com que as pesquisas sobre televisdo
ficassem aprisionadas na area de comunicacéo e abordassem muito mais
0 aspecto institucional das emissoras. Os estudos histéricos obtiveram
um salto qualitativo nas pesquisas sobre televisdo devido a andlises
ligadas a tele-dramaturgia e ao telejornalismo. Mas, mesmo com esses
esforcos os estudos do meio televisivo ainda s&o bastante escassos.

Em 1989 as formas de audiovisual utilizadas na campanha eleitoral
foram os programas eleitorais gratuitos e os debates televisivos. As
elei¢Bes para 0s governos estaduais (1982 e 1986) e para as prefeituras
das principais cidades (1985 e 1988) serviram de laboratério para as
equipes de produgdo. Além de tudo, a primeira elei¢do presidencial apds
0 regime militar tinha acumulado as experiéncias vindas do réadio e
podia desfrutar de certa liberdade pds Lei Falcéo.

O modelo quase hegemdnico nas propagandas do horario eleitoral
gratuito era o comicio eletrdbnico. Um modelo que insistia no formato
consagrado do politico na televisdo: um enquadramento do busto do
candidato encarando o telespectador.

2.1 Elementos da propaganda eleitoral na televisao.

Independente da cor partidaria ou da proposta dos candidatos, um
elemento importante na constru¢do da campanha politica de 1989 foram
os programas de televisdo da propaganda politica eleitoral. Esses
programas combinavam varios elementos em sua constituicdo. Uma
mistura de clipes, cenas externas (comicios), cenas de estidio (candidato
e a camera), dramaturgia, telejornalismo e documentario. Esses
elementos acabam se entrelagcando nas propagandas produzindo um
Novo programa.

O horéario gratuito de propaganda eleitoral
insere”-se na dimensdo da visibilidade eleitoral
por meio da televisdo. Ele é, como diz Rubim
(2001). Resultado de uma intervencdo da
politica na midia, fator gerador ele mesmo de
acontecimentos politicos. Por conta disso, ha
uma verdadeira “autonomizacdo” na produgdo
destes acontecimentos (que muitas vezes,
precedem, ou sdo os proprios fatos politicos). «
A capacidade de produzir eficazmente 'fatos'
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politicos em uma campanha, sejam eles
instalados em espacos geograficos ou
principalmente eletrbnicos, aparece como
diferencial importante do embate politico.”*

A propaganda politica entdo fica num embate entre contelido e forma
onde: “Em matéria de campanha politica na televisdo, a forma é muitas
vezes, mais importante do que o conteldo. Mesmo porque contedo nao
¢ sindnimo de verdade, nem forma € sindbnimo de maquiagem”.*®

Podemos nos questionar sobre a real influéncia deste tipo de midia
sobre o eleitor. Como observamos na anélise de Carlos Eduardo Lins da

Silva (2002):

Se tempo de exposicdo na TV e no radio
ganhasse elei¢do, Ulysses Guimaraes (PMDB),
com mais que o dobro de minutos diarios de
midia eletrdnica que Collor e Lula juntos,
deveria ter acabado pelo menos como um dos
finalistas no segundo turno. Supostamente ao
lado de Aureliano Chaves (PFL), que tinha
mais de 60% mais que o tempo colocado a
disposicdo de Collor e Lula. A campanha de
marketing de Ulysses gastou 13 vezes mais em
recursos que a de Collor e 100 vezes mais que a
de Lula. No entanto, Ulysses terminou em
sétimo lugar, com 4,4% dos votos, e Aureliano
em nono, com 0,83%. Para a fase final, foram
os candidatos do PT (16%) e do PRN
(28,5%).%9

2.1.1 O candidato “fala” com o telespectador.

Analisando os programas eleitorais de 1989 percebemos que a maior
parte do tempo da propaganda era ocupada por discursos dos candidatos,
realizados em estldio, olhando direto para a camera, 0 enquadramento
em plano proximo, do peito para cima. O candidato parecia ocupar toda

47 TONELOTO, 2003, p. 53 apud RUBIM, 2001, P. 182
48 SILVA, 2002, p. 27 apud MENDONGA, 2001, p. 49-53
49 SILVA, op. Cit., p. 15.
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a tela. Como entende Maria Helena Weber (2007, p. 71): “o politico
personalista que dialoga olhos nos olhos com seu eleitor, simulando
intimidade”.

Geralmente eram discursos previamente redigidos e gravados com
precisdo nas acentuagdes das frases mais impactantes, com a possivel
edigdo posterior, cortando partes que ndo ficaram boas. Quando o
programa era veiculado, porém, pela televisdo a sensacdo era que 0
politico falava de improviso e que fora gravado uma s6 vez. Para 0s
candidatos nanicos essa era a principal forma de divulgar a candidatura
e também a mais barata, pois s6 eram necessarios uma camera e 0
talento discursivo do candidato.

Figura 2 - Modelo de enquadramento - Guilherme Afif Domingos.

Podemos inicialmente citar o primeiro exemplo desse discurso junto
a camera, o candidato Guilherme Afif Domingos, que inicia a
comunicacao impessoalmente, com o pronome de tratamento vocé. Afif
ainda utiliza bem o movimento das maos, quase que ilustrando o que
fala, como por exemplo, quando cita a direita, mostra o punho direito
cerrado, quando fala da esquerda, exerce 0 mesmo movimento com o
punho esquerdo. Quando Afif fala do poder aponta com o dedo
indicador para cima. Neste discurso Afif acusa seus opositores, de
esquerda e de direita, ja que se classificava como politico de centro, de
bombardearem a sua campanha em favor do stablishment, ou seja, 0s
dois grupos politicos estariam juntos e s6 visavam 0 poder.
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Figura 3 - Modelo de enquadramento - Fernando Collor de Melo.

Outro modelo que podemos destacar aqui é o do candidato do PRN,
Fernando Collor. Diferente de Afif, Collor inicia com “minha gente”,
configurando ai sua estratégia de aproximagdo com o eleitorado. A
linguagem de Collor intensifica o tom acusatdrio no segundo turno da
campanha. Ele divide o Brasil em dois: os que estavam com ele — Collor
e 0s seus eleitores —, e os contra ele — Lula e a Frente Brasil Popular,
coligacdo de esquerda que unia PT, PC do B e PSB, que no segundo
turno recebeu o apoio do PV, PDT, PSDB. Assim Collor vai expondo
em seu discurso todo um rol de acusacgdes contra o PT e o seu candidato.
No rol das acusagdes estavam: a pregacdo da luta armada e a invasdo
violenta de terras — clara sinalizacdo aos eleitores ligados a UDR —, a
descrenca de Lula nas elei¢des diretas para manter a democracia — que
era 0 maior direito conquistado com a Nova Republica —, critica ainda a
politica da aliangas do PT — ele usa da palavra “cambalacho”, referéncia
a novela de mesmo nome produzida em 1986, escrita por Silvio de
Abreu, onde a trama gira em torno de uma alegoria da situacdo dos
escandalos do Governo Sarney —, e ainda acusa Lula de praticar o
sindicalismo selvagem, onde se faziam greves com fim politicos, sem
reivindicagbes como salarios e melhores condicdes de trabalho.

Na segunda parte do discurso, Collor realiza uma construcéo de si
como homem de experiéncia administrativa, e perseguido pelo atual
Presidente da Republica, José Sarney. Conclamava a populacdo a votar
nele, pois nele estavam conferidos a honra, a moral e a ética necessaria
para governar o pais.
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Figura 4 - Modelo de enquadramento - Luiz Indcio Lula da Silva.

Outro exemplo que podemos citar aqui € o de Lula. O candidato
do PT possui uma abordagem de publico diferente dos candidatos
analisados anteriormente. Com o apelo a luta de classes, Lula inicia o
seu contato com os telespectadores os chamando de “trabalhadores e
trabalhadoras”, quando ndo simplesmente de “companheiros e
companheiras”. Estes termos demonstravam de onde Lula estava
falando, relacionava o seu verbo com a sua histéria de lutas pelo
sindicato dos trabalhadores da metalurgia do ABC paulista. Lula
geralmente aparecia pouco discursando em estlidio em seus programas,
gue eram muito bem produzidos com parddias de programas da Rede
Globo, a Rede Povo. Os programas da Frente Brasil Popular ainda
contavam com os comicios de Lula por todo o Brasil, que reuniam
milhares de pessoas, passando assim para o telespectador a sensacdo de
apoio popular para a candidatura do PT.

Por ultimo analiso a figura lendaria de Leonel Brizola, que tem
suas caracteristicas particulares no que tange ao discurso na televisao.
De tradicdo getulista, Brizola iniciou muitos de seus discursos com o
classico “brasileiros e brasileiras”, técnica utilizada geralmente pelos
presidentes para se aproximar da populacdo. Até Sarney utilizava-se
deste artificio em seus discursos. Mas Brizola gostava também do
“querido telespectador e telespectadora”, mostrando assim uma certa
intimidade com o veiculo onde estava situado. Mas essa era Unica parte
onde se mostrava essa ligacdo com a TV. A fala arrastada era sua
caracteristica, indicando o seu passado ligado ao réadio. Brizola antes e
durante o golpe militar de 1964, soube utilizar o radio como meio de
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mobilizacdo popular. Exemplo disso foi a Rede da Legalidade® em
1961.

Figura 5 - Modelo de enquadramento - Leonel de Moura Brizola.

Os programas de Brizola memoréveis, sdo aqueles em que ele
desafia as OrganizacGes Globo. A sua luta com a Globo, e a familia
Marinho, inicia nas elei¢Ges para o0 governo do estado em 1982, no caso
Proconsult. Quando iniciou uma cruzada contra a empresa e seu
proprietario Roberto Marinho. Em um dos programas da campanha de
1989, Brizola fala para o eleitor ndo ler o jornal “O Globo”, de
circulacdo no Estado do Rio de Janeiro, porque representava uma midia
tendenciosa, que defendia os interesses das elites.

N&o posso deixar de citar aqui o candidato que melhor soube
aproveitar o seu tempo de propaganda televisiva: Enéas Carneiro
Ferreira. O candidato “nanico” se mostrou grande o suficiente quanto a
criatividade de utilizar seus trinta segundos para defender suas
propostas. Velozmente ele articulava as suas propostas de governo,
finalizando com o bordao: “Meu nome é Enéas.”

50 A Rede da Legalidade foi o0 movimento liderado por Brizola em 1961, logo
apos a rendncia de Janio Quadros, onde pelas ondas da Radio Guaiba,
conseguiu a adeséo de diversos governadores em torno da normalizacéo
juridica, que seria a posse de Jodo Goulart.
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Figura 6 - Modelo de enquadramento Enéas Carneiro.
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2.1.2 A “cobertura” dos comicios e agenda de campanha.

Outro artificio utilizado pelos produtores dos programas do horario
eleitoral gratuito eram as cenas externas dos comicios que serviam para
mostrar ao eleitorado a adesdo a campanha do candidato. Geralmente
elas eram acompanhadas pelo jingle do candidato ou de uma voz em off
informando o local e nimero de pessoas reunidas.

As equipes de producdo das propagandas eram compostas pelos
profissionais da comunicacdo como jornalistas e publicitarios. Eles
contavam com a consultoria ou ficavam sob a supervisdo do chefe da
campanha que era um politico aliado. Por esta razdo, as insercdes de
reportagens jornalisticas nos programas de propaganda foram
inevitaveis. Podemos citar o programa de Luiz Inécio Lula da Silva que
mostra as aliancas para o segundo turno. E uma grande reportagem com
0s anuncios de apoios, juntamente com os discursos dos candidatos
aliados, acrescentando ainda imagens dos comicios onde Lula dividia o
palanque com aliados e artistas. Ha uma voz em off que anuncia e
apresenta cada um dos novos apoiadores de Lula na campanha para o
segundo turno.®!

Fernando Collor, no segundo turno, utiliza-se deste mesmo
instrumento, a voz em off com uma passeata por todo o Brasil cercado
por eleitores, porém para consolidar a sua imagem como estadista,

51 Programa eleitoral da Frente Brasil Popular,05/12/1989. Disponivel em
<http://youtu.be/n9XbVFTWdAmY > Acesso em: 15/02/2012.
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http://youtu.be/n9XbVfTWdmY

coloca em sua propaganda fotografia com os principais chefes de estado
ao redor do mundo, certificando ao eleitor que ele é o Unico a ter
capacidade para governar o pais.>

2.1.3 Jingles e videoclipes.

Outra linguagem utilizada pelos candidatos foi a do videoclipe, que
juntava o jingle — cancdo tema da campanha — e imagens do candidato
em acdo ou imagens de artistas atuando como pessoas felizes, criancas
brincando. No caso do jingle do candidato Afif, “Fé no Brasil”, a ideia
girou em torno de inventar uma coreografia com as maos, inspirada na
lingua brasileira de sinais (LIBRAS) onde maos cerradas se tocavam
para simbolizar o “juntos”, depois elas se colocavam uma sobre a outra
para representar o “chegaremos”, e depois a mao que estava em cima
apontava o dedo indicador para frente indicando o “l4”. “Com Afif
juntos chegaremos 14”, foi um dos slogans mais repetidos pela
populacdo em 1989. Esse jingle foi criado pelo compositor e produtor
musical Edgard Pogas, que compds varios sucessos dos anos 80, como
por exemplo, o “Superfantastico”, interpretado pelo conjunto infantil “A
Turma do Baldo Magico”.

Vamos! Junto chegaremos,
Vamos levantar esse gigante
Junto chegaremos la
A sombra das palmeiras
Onde canta o sabia
Vamos! Grande € a nossa sede
do tamanho de um pais,
Junto chegaremos num Brasil brasileiro,
Aonde a gente possa ser feliz.
Junto chegaremos 4!

Fé no Brasil.

Com Afif juntos chegaremos la!%3

52 Programa eleitoral “Para collorir o Brasil”. Disponivel em
<http://youtu.be/zcpY9CPoIr8> Acesso em: 15/02/2012.

53 Retirado do video Os Jingles que marcaram a campanha de 1989. Portal
UOL. Disponivel em <http://youtu.be/4g-Fcwi4QLI1> Acessado em 15/02/2012.
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O apelo do contetdo patriético da propaganda de Afif aproximou-se
muito da propaganda de Collor. Somados a utilizagéo da simbologia dos
sinais com as maos, 0s gestos cairam no gosto popular, fazendo com que
0 candidato conseguisse mais votos do que figuras importantes no
cenario politico nacional, a exemplo de Ulysses Guimaraes.

Os candidatos mais tradicionais investiram em jingles convencionais,
como a referida marchinha carnavalesca de Ulysses Guimardes, que
lembrava as campanhas de Janio Quadros e o seu “Varre, varre,
vassourinha/Varre, varre a bandalheira.” ou até mesmo a campanha de
Getllio Vargas em 1950 com “Bota o retrato do velho outra vez/Bota no
mesmo lugar”. Na construcdo do videoclipe, a can¢do era combinada
com as imagens de Ulysses discursando na Camara dos Deputados
durante a constituinte e nos comicios. Em sobreposicdo ao verso da
cang¢do que dizia “acabar com a molecagem que tem por ai” as imagens
mostravam uma mala preta em alusdo & corrupcdo.  Criancas
maltrapilhas e favelas representavam as mas condi¢des do pais.

Aureliano Chaves (PFL) escolheu uma mdsica que infantilizava o
eleitorado, inspirada na cangdo “Get Happy” do filme musical “Casa,
comida e carinho”, estrelado por Judy Garland na Hollywood de 1950.

O horizonte é uma luz brilhando,
é a esperanca que j& vai chegar.
Ha tanto tempo estamos esperando,
esta na hora do Brasil mudar.
Dignidade e austeridade,

é disso que o Brasil vai precisar.
Por isso vamos de Aureliano,
em Aureliano o povo vai votar.
A sua vida é um livro aberto,

é 0 homem certo que faz o que diz.
Aureliano é muito verdadeiro,

e 0 brasileiro vai ser mais feliz.
Dignidade e austeridade,

é disso que o Brasil vai precisar.
Por isso vamos de Aureliano,
em Aureliano o povo vai votar.>
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No clipe, a cancdo era acompanhada pelas imagens de Aureliano
acenando para a populacdo e a populacdo acenando de volta sempre em
planos diferentes. Ou seja, a montagem foi feita para aparentar que o
candidato estava em sintonia com o0 povo. Observamos que a
composicdo de Pocas também evidencia a dignidade e austeridade do
candidato, que foi ministro do Governo Sarney e assim estava
diretamente associado a imagem de corrupgdo e inércia do governo.

Outra cancdo infantil eraa “Ld-la-1a Brizola”, do candidato do PDT.

La-1a-1a-1a-1a Brizola!
La-1a-1a-1a-1a Brizola!
O Voto no Brizola,
sO pode nos trazer,
um tempo bem melhor pra se viver.>®

As imagens do videoclipe eram bucélicas: criancas correndo e
brincando em um jardim. As imagens ainda tinham um efeito de
esfumacamento nas extremidades da imagem fazendo tudo parecer um
sonho.

O jingle de Affonso Camargo (PTB) era também uma marcha
carnavalesca que simulava uma situagdo de um eleitor indeciso que
ainda ndo encontrara em quem votar e, claro, indica as qualidades de
Camargo. Neste videoclipe o candidato trafega de dnibus na tentativa de
se colocar como uma pessoa do povo.

Vivia esperando e procurando,
alguém pra poder votar.
Agora encontrei,
com ele fechei,
pro Affonso Camargo,
me voto eu vou dar.

O vale-transporte,
medida mais justa,
ninguém pode negar.
Comida, satide,

55 Retirado do video Os Jingles que marcaram a campanha de 1989. Portal
UOL. Disponivel em <http://youtu.be/4g-Fcwi4QLI1> Acessado em 15/02/2012.

54



http://youtu.be/4g-Fcwi4QLI

a casa e escola,
pro seu povo ele vai trabalhar.
Agora é a hora da deciséo,
vamos dar as maos,
Affonso Camargo é PTB,
Meu voto agora é pra valer.®

Ao fim da musica aparecia o ator Tido Macalé dizendo: “tem
gue votar nesse homem, cambada de nojento!” O candidato apela para a
popularidade do borddo do ator, assim como as medidas prometidas no
jingle também visam as classes populares.

O candidato Fernando Collor intensifica seu discurso patridtico
apoiado no seu slogan de campanha “Vamos Collorir o Brasil!” com os
dois “I” do nome de origem alema, de certo modo se contrapdem a
plataforma patridtica indicada em sua campanha, pintados em verde e
amarelo. Esse foi o toque dado a campanha de Collor pelo diretor de
arte Jodo Silva, da agéncia publicitaria DM-9, de Duda Mendonga e
Nizan Guanaes (NEUMANNE, 1989, p. 57). A arte da campanha de
Collor fazia clara alusdo as duas linhas pintadas no rosto daqueles que
apoiavam a campanha de Tancredo Neves para a presidéncia em 1984.

O jingle mais famoso de Collor foi o “Collorir de novo”, cantado por
um coro de vozes de populares, em resposta ao coro dos artistas
veiculado, no segundo turno, pela propaganda da Frente Brasil Popular.

Agora chegou a hora,
de confirmar.
O Brasil ja decidiu,
gue vai mudar.
E a vez do povo anunciar,
um Brasil novo que vai chegar.
Collor, Collor, Collor!
Collorir a gente quer de novo.
Collor, Collor, Collor!
E agora a hora e a vez do povo.57
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Ao fim uma voz em off anunciava: “o povo estd de bem com
Collor”. Em resposta ao coro de artistas da Frente Brasil Popular, subia
uma mensagem escrita: “artista de verdade é o povo brasileiro. E s6 com
Collor na presidéncia, esses artistas finalmente vao fazer sucesso.” O
jingle de Collor apelava para a estratégia do novo, ou seja, todos 0s
candidatos tinham um passado a esconder, menos ele Collor, quando na
verdade, este esteve junto ao PMDB até o ano de 1988.

Também no segundo turno, a equipe de Collor ndo poupou esforgcos
para compor um jingle a altura de seu principal adversario. Como a
campanha de Collor foi tomando a cada semana tragos mais patrioticos,
0 “Collorir de novo” fazia uma alusdo ao atraso que seria uma possivel
vitoria da esquerda. No segundo turno da campanha o jingle era
acompanhado por imagens do candidato rodando pelo Brasil em
comicios e no corpo a corpo com o eleitorado.

No segundo turno, a Frente Brasil Popular, que era a coligagéo de
apoio ao candidato Lula, decidiu fazer uma parédia de propagandas
eleitorais gratuitas em seus programas. A partir da identidade visual da
Rede Globo foi produzida a “Rede Povo”. O programa fazia alusfes a
programacdo da TV Globo, como o programa musical Globo de Ouro,
ou telejornais e programas de auditdrio. Este programa eleitoral de Lula
estendeu-se por toda a campanha e mostrou-se bastante eficiente. O
jingle “Lula-la”, composto por Hilton Acyoli, parceiro de Geraldo
Vandré em vérias cancdes de contestacdo politica durante o regime
civil-militar, ganhou forca principalmente quando artistas engajados
demonstraram seu apoio a candidatura Lula interpretando a cancdo em
um coro unissono.

Passa 0 tempo e tanta gente a trabalhar
De repente essa clareza pra votar
Em quem sempre foi sincero de se confiar
Sem medo de ser feliz
Quero ver chegar
Lula I3, brilha uma estrela
Lula I3, cresce a esperanga
Lula 14, o Brasil crianca
Na alegria de se abracar
Lula I4, com sinceridade
Lula I4, com toda a certeza pra vocé
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Meu primeiro voto
Pra fazer brilhar nossa estrela
Lula 14, é a gente junto
Valeu a espera
Lula I4, meu primeiro voto
Pra fazer brilhar nossa estrela®®

O jingle de propaganda ndo tornou-se um hino por acaso. As
imagens propostas pela letra contam bastante sobre a formacdo do
partido e da sua proposta social. Os versos “Passa o tempo e tanta gente
a trabalhar” e “Lula 14, é a gente junto” alude a formacao plural do
Partido dos Trabalhadores, composta por trabalhadores, intelectuais e
membros de movimentos sociais ligados a Igreja Catélica. A cangédo
ainda indica nos versos “Lula 14, o Brasil crianga” e “Meu primeiro
voto” a ideia da primeira eleicdo presidencial ap6s o regime militar ser a
refundacdo da Republica. J& o verso “De repente essa clareza pra votar”
demonstra a vontade do partido de aumentar o grau de clareza politica
do publico eleitor. Por algumas vezes, durante o debate televisivo do
segundo turno, Lula demonstra essa preocupacdo com O grau de
politizacdo do eleitorado, pois acreditava que seu adversario tirava
proveito dessa desinformacdo. E os versos “Em quem sempre foi sincero
e confiar”, “Lula 14, com sinceridade” e “Sem medo de ser feliz”
colocaram o contraponto da campanha do adversario. Collor denunciava
diariamente Lula, em sua propaganda no horario eleitoral gratuito, de
guerer incendiar o Brasil, de paralisar o pais com greves e de mudar as
cores da bandeira para o vermelho do comunismo. A campanha
adversaria, que utilizou do principio do medo, fez com que esse
jingle/hino se tornasse o simbolo da resposta da esquerda.

2.1.4 Popularidade emprestada: participacdo das estrelas de televisao.

Os artistas tiveram um papel bastante importante nas elei¢cdes de
1989. Alguns até ganharam maior notoriedade com a campanha. Foi o
caso da atriz Claudia Raia que ensinava o eleitor a votar em Collor.
Claudia Raia estava em ascensdo na carreira de atriz, 0 seu personagem
“Tansinha” na novela Sassaricando, de Silvio de Abreu, era um tipo
bem popular e caiu nas gracas do povo. Tentando tirar proveito deste
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sucesso a campanha de Collor colocou a atriz explicando como o eleitor
deveria “votar certo, votar para ganhar”, bem didaticamente ela indicava
0 quadradinho com o nimero 20 e o nome Collor.

Outro artista que tomou partido foi Tido Macalé, humorista
famoso pelo seu borddo “nojento, tchan!”, que mais do que um sujeito
popular, interpretava um pobre miseravel, desdentado. Macalé fazia
parte do grupo de atores de apoio do programa Os Trapalhdes da Rede
Globo, que era veiculado aos domingos, as 19h, um programa de grande
audiéncia. A campanha de Affonso Camargo queria tirar proveito da
popularidade de Macalé, que associava diretamente as propostas do
candidato como: o vale-transporte, casa prépria e fim da miséria.

Mas a participagdo mais emblematica foi o coro dos artistas em
apoio a candidatura de Luiz Inécio Lula da Silva. Tal suporte deve
muito a parcela de intelectuais que compunha o Partido dos
Trabalhadores. Esse apoio ndo era apenas demonstrado no programa
eleitoral através do coro, mas também em comicios com a participacdo
desses artistas. Outro artista que realizou um papel importante foi
Antbnio Fagundes, que interpretaria um deputado no filme Doces
Poderes (1997), que interpretou um poema de Bertolt Brecht
“Analfabeto Politico”, em alusdo a decisdo de Collor de ndo aceitar o
rétulo de candidato da direita.

2.1.5 Alfabetizacéo politica: aprender a ler da direita para a esquerda.
Um traco importante da campanha de 1989 foi o posicionamento
ideoldgico dos candidatos. Os candidatos, como ja dito anteriormente,
ndo assumiam a posicdo de direita. Os exemplos mais evidentes desta
posicdo sdo Collor e Afif que, em seus pronunciamentos, acabam por
defender a ndo ideologizacdo da campanha. Outros candidatos possuiam
uma identidade ideol6gica mais consolidada, como Brizola, Lula e
Freire que disputavam o lugar da esquerda na disputa presidencial.

Deste modo podemos observar que a cultura politica brasileira ndo
possui um espaco escancarado para a direita, ou pelo menos ninguém
quer ocupé-lo em virtude do estigma de atraso e retrocesso inseridos na
definicdlo do campo conservador. SO para lembrar: até mesmo os
militares quando estavam no poder ndo assumiam estar numa ditadura.
O discurso dos militares era o de um pais com regras democraticas.
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2.1.6 A guerradiscursiva: entre propostas e ataques.

Os ataques pessoais acabaram sendo também um elemento da
propaganda eleitoral bastante utilizado, principalmente no segundo
turno. Um exemplo notério foi o caso do depoimento de Miriam
Cordeiro, ex-companheira de Lula, que acusa o candidato do PT de té-la
incentivado a realizar um aborto. Além disso, disse que Lula a
maltratava, entre outras acusagdes. Como resposta Lula foi para a frente
das cameras com sua filha Lurian e pediu para que se houvesse mais
respeito na campanha.

Outro exemplo foi quando Lula apontou o0 jogo de esconde-esconde
feito por Collor, no que trata das aliangas politicas no segundo turno. Na
propaganda da Rede Povo, com uma ciranda infantil ao fundo, o
narrador em off vai citando os nomes que apoiam Collor, mas que o
candidato do PRN esconde. Entre os nomes citados estdo: Mario Amato,
presidente da FIESP (Federacéo das Industrias do Estado de S&o Paulo),
famoso pela frase “Se Lula for eleito, 800 mil empresarios deixardo o
pais.”; Roberto Cardoso Alves, Ministro da IndUstria e Comércio do
Governo Sarney; Roberto Marinho, presidente das Organizaces Globo;
Antonio Carlos Magalhaes, politico baiano apoiador do regime civil-
militar, onde ocupou a presidéncia da Eletrobras (1975-1978), foi
também Ministro das ComunicagGes no Governo Sarney (1985-1990),
ainda ocupou durante a sua carreira politica os cargos de Prefeito de
Salvador (1967-1070) e Governador da Bahia (1970-1975), indicacOes
durante o governo civil-militar. Foi também, Deputado Federal (1962-
1967) e Senador da Republica (1994-2007) pelo voto popular. O Gltimo
citado é Ronaldo Caiado, presidenciavel pelo PSD, defensor e membro
da UDR. Esse programa de Lula tentava revelar o passado de Collor que
também estava ligado ao Governo Sarney, mostrando que de novo, o
candidato do PRN, ndo teria nada.

Apos a analise de alguns aspectos da propaganda de 1989, evidencia-
se que nem todas as assessorias das candidaturas estavam devidamente
preparadas para utilizar o meio televisivo. O Unico candidato que
profissionalizou de fato a sua campanha desde o inicio foi Paulo Maluf.
Ele e sua assessoria investiram alto na producdo do programa politico da
televisdo. As fabulas, esquetes que abordariam problemas sociais,
idealizadas por Nizan Guanaes, publicitario baiano, ndo tiveram o

59 O teste da eleigdo. Veja (25 de julho de 2001). Disponivel em:
<http://veja.abril.com.br/250701/p _040.html > Acessado em 15/02/2012.
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tratamento adequado, e os progametes ficaram muito aquém dos
resultados esperados. Muito pelo contrario, alguns colocavam em
cheque a imagem de Maluf. Como por exemplo, o programa de 26 de
setembro de 1989, onde:
numa cena estapafdrdia de ficcdo, na qual o
protagonista tentava fazer amor com a
heroina, num apartamento vazio. Recorrendo
a gestos obscenos e abracando, lascivamente
a parceira, 0 desajeitado ator tentava, e nao
conseguia, desligar a luz elétrica. E sua
companheira garantia s6 ceder a seus desejos
libidinosos as escuras. - Este diabo de Maluf
¢ competente demais. POs luz elétrica no
Estado todo e, agora, estd me prejudicando —
gueixava-se a personagem central do drama
erético.°

Este evento ocorreu semanas depois da fatidica exploracdo politica
do audio, da palestra para médicos e estudantes, de Maluf em Belo
Horizonte, onde questionado sobre a onda de estupros seguidos de morte
ocorridos no estado de Sido Paulo, cunhou a frase “Ta bom, ta com
vontade sexual, estupra, mas ndo mata!” Este fato fez com que o
programa que deveria exaltar a imagem de Maluf tivesse exatamente o
efeito contrario, depondo contra candidato.

Por mais alto que fosse o investimento na produgdo da propaganda
politica, como no caso de Maluf, esta ndo podia superar a utilizacdo das
pesquisas de opinido, qualitativas e quantitativas, como no caso de
Collor. Conhecer previamente a opinido popular fazia com que a
propaganda fosse diretamente dirigida aquele eleitorado a ser
conquistado, evitando erros crassos como o da propaganda de Maluf. O
marketing politico que foi sendo introduzido aos poucos na campanha
de 1989, primeiramente com Collor, e as pesquisas da agéncia de
pesquisa Vox Populi, e posteriormente por outros candidatos, mostrou-
se importante ferramenta para o sucesso eleitoral.

60 NEUMANNE, op. cit., p.108
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2.2 - Os debates de 1989 — do caos a manipulagao.

O debate politico tem um carater diferenciado da propaganda
politica. A propaganda é direcionada a um publico geral: sua edi¢éo e a
preparacdo dos programas publicitarios veiculados no horario eleitoral
gratuito caracterizam um direcionamento para enderecar  uma
mensagem Unica ao eleitorado, construindo a imagem do candidato
perante a opinido publica.

Por outro lado, no debate a abordagem da campanha é outra. Muito
mais direcionado a militancia, o debate mostra o candidato sem edicdes
para um confronto amplo de ideias. O debate televisivo se aproxima
mais da proposta de um espago de esclarecimento das ideias politicas
dos candidatos. Uma lembranca de arena de discussdes politicas,
rememorando a agora grega, berco da democracia, espago inexistente na
politica contemporanea, na qual ocorre um abismo entre a realidade
social e as representacfes politicas. O debate, assim como o comicio,
acaba sendo o lugar de encontro do candidato com os eleitores
indecisos.

Em 1989 ocorreram diversos debates. A novidade politica acabou
trazendo prestigio para as redes de televisdo que acreditavam estar
fazendo a sua parte para a redemocratizacdo do pais. Escolhi entdo dois
debates a serem analisados em 1989. O primeiro foi realizado pela Rede
Bandeirantes de Televisdo com o titulo de “I° Encontro dos
Presidenciaveis ”, onde ainda se observa a falta de traquejo dos politicos
para com 0 novo meio de comunicagao e a propria falta de preparo das
assessorias e dos profissionais de comunicacdo em estabelecer regras
simples que favorecessem o debate. O outro programa a ser analisado é
0 Ultimo debate do segundo turno, no qual pela primeira vez a maior
rede de televisdo transmitiu um debate politico. Na realidade foi um
conjunto de emissoras que transmitiu e produziu este debate. Juntas, a
Rede Bandeirantes, a Rede Manchete, o SBT e a Rede Globho
produziram dois debates, sendo que um deles ha menos de uma semana
do pleito do segundo turno. O debate que reuniu os candidatos Lula e
Collor ja demonstraria um preparo maior dos candidatos. Mesmo que na
maior parte do programa os candidatos ndo se confrontassem devido ao
formato do programa, o debate é recheado de acusacfes: naquela altura
da campanha era mais importante inviabilizar a candidatura oposta. Esse
Ultimo debate ainda possui um ingrediente a mais que foi a edicdo do
mesmo, veiculada pelo Jornal Nacional da Rede Globo, telejornal de
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maior audiéncia do pais. A direcdo de jornalismo decidiu nomear um
vencedor do debate manipulando a interpretacdo do telespectador.

O primeiro debate a ser televisionado na campanha presidencial de
1989 foi o da Rede de Televisdo Bandeirantes, em julho daquele ano.
Faltavam ainda quatro meses para o primeiro turno da eleicdo. Foram
convidados onze dos vinte candidatos ao pleito. Dois estiveram ausentes
deste primeiro encontro televisionado entre os presidenciaveis:
Fernando Collor de Melo, que era entdo o lider nas pesquisas de
intencdo de voto e Ulysses Guimardes, candidato do maior partido do
Brasil, o PMDB. Como em todo debate televisivo, as regras foram
acertadas anteriormente com as assessorias de cada candidato chegando-
se a um consenso sobre o formato do programa. Os candidatos
denominados de nanicos também tiveram a oportunidade de debater as
suas ideias num programa a parte dos outros candidatos.

O formato do debate televisivo empregado em 1989 sera copiado
pelos debates que o seguiram em outras redes, e em outras elei¢des. SO
haverd uma inovagdo no formato dos debates no segundo turno das
eleicBes de 2002 para presidente, na qual se tentou importar um modelo
norte-americano® de debate, onde os candidatos circulam numa arena
cercados de eleitores. As perguntas feitas pela plateia previamente
escolhida ddo a sensacdo de que o eleitor estd saciando suas duvidas
diretamente com o candidato. Porém essa sensacdo é ilusoria, ja que
ocorreu previamente uma selecdo das perguntas, ndo podendo ser uma
participacdo totalmente espontanea do eleitor/questionador.

Em 1989 o formato escolhido pelas assessorias junto & dire¢do de
jornalismo da Rede Bandeirantes privilegiava o espaco do debate na
grade de programacédo, em detrimento de um aproveitamento melhor do
tempo e das questbes de média de audiéncia e apelo comercial do
programa. O programa teve uma duragdo total de trés horas e trinta
minutos, 0 que o tornava inviavel comercialmente. Isso sem contar que
0 programa iniciou na segunda-feira em torno das 22:00h e terminou na
madrugada de terca-feira para além da 01:00h da manha.

O programa, mediado pela jornalista Marilia Gabriela, iniciou com
uma répida apresentacdo da biografia dos candidatos, narrada com uma

61 Esse modelo americano esta em vigor desde os anos 1960 com a disputa
Kennedy x Nixon, onde se consagrou como modelo de debate politico-eleitoral.
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voz em off e a cdmera focando o candidato.5? Apds a apresentacdo dos
candidatos foi proposta pela dire¢cdo do programa uma pergunta a ser
respondida por todos os candidatos: “Se eleito qual seria a primeira
medida ao tomar posse como Presidente da Reptiblica?”

O segundo bloco inicia com a dindmica de candidato pergunta para
candidato. Observamos neste momento do debate que os candidatos
fazem questdo de manter um clima leve e descontraido. O grande
obstaculo da mediadora é de controlar o tempo dos candidatos. E muito
dificil sintetizar ideias muitas vezes complexas em alguns minutos. Por
iSSO que nesse primeiro debate televisionado em 1989 observa-se ainda
a falta de aptiddo dos candidatos para o veiculo televisivo. Exemplos
desta inaptiddo sdo os candidatos Leonel Brizola e Aureliano Chaves. O
primeiro com a sua fala caracteristica sempre era interrompido pela
mediadora avisando que seu tempo havia terminado. Aureliano parecia
estar desligado do debate: ndo sabia 0 que perguntar e se alongava em
demasia nas respostas, nunca conseguindo concluir o raciocinio.

Brizola ainda tinha a sua forma de atuacdo muito ligada ao radio,
onde a fala pausada e arrastada é necessaria para a compreensao clara do
discurso por parte do ouvinte. Na televisdo o tempo é mais célere. A
maioria dos candidatos ndo soube aproveitar esse espaco. Naquele
debate quem melhor sintetizou as ideias e teve um desempenho rico em
gestos faciais e corporais foi o candidato Guilherme Afif Domingos. Ao
se dirigir para a cdmera de televisdo ele gesticulava de forma a dialogar
com o telespectador.

O despreparo dos candidatos também é observado para além do
tempo de fala. As regras eram um tanto confusas e em alguns momentos
os candidatos pareciam estar numa roda de amigos, onde apontamentos
e indagagdes podem ser feitos a qualquer momento. E quando surge o
caos. Podemos perceber que nesse primeiro momento da campanha
eleitoral, principalmente observando esse debate da Rede Bandeirantes,
ainda ha uma desinformagdo muito grande sobre o formato de uma
campanha eleitoral. Essa desinformacdo chega a tal ponto que, perto do
primeiro turno, tenta-se substituir uma das candidaturas.

62 Estavam presentes no debate os candidatos Mario Covas (PSDB), Leonel
Brizola (PDT), Paulo Maluf (PDS), Afonso Camargo (PTB), Aureliano Chaves
(PFL), Luis In4cio Lula da Silva (PT), Ronaldo Caiado (PSD), Guilherme Afif
Domingos (PL), Roberto Freire (PCB)
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No terceiro segmento do programa chega o momento em que 0S
jornalistas da Rede Bandeirantes indagam os candidatos com o
acréscimo de um comentario de outro candidato ap6s a resposta. E nesse
momento que se observa o despreparo dos candidatos na campanha. Ha
uma dificuldade de compreensdo das regras por parte dos candidatos.
Em varios momentos eles questionam a mediadora, em divida sobre as
regras do debate. Os candidatos estavam confusos. No terceiro bloco a
mediadora foi obrigada a chamar os comerciais as pressas porque 0s
politicos comegaram a interferir nas falas uns dos outros. Todos queriam
opinar sobre um dos assuntos mais populares do momento: o salario
minimo. O caos estava instalado.

Na quarta parte do programa jornalistas das principais empresas de
comunicacao do pais eram sorteados para perguntarem para candidatos
também sorteados. Nesse momento observa-se que a agenda de
discussdes realmente girava em torno dos temas citados anteriormente.
Mas o grande destaque era o fendmeno Collor. A pergunta dirigida ao
candidato Afif Domingos pelo jornalista da Revista Isto E foi
respondida pelo candidato do PL de maneira a destacar que 70% dos
entrevistados ndo tinham decidido em quem votar e dos 30% que
declararam seu voto Collor aparecia com quase 50% das intengdes de
voto.

Além do salario minimo, os temas abordados com mais énfase
durante todo o debate foram: a divida externa, a reforma agraria, a
inflagdo e a distribuicdo de renda. Todos esses temas eram caros ao
eleitorado e estavam na pauta da politica em 1989. Os temas abordados
neste primeiro debate podem ser divididos em trés conjuntos. O
primeiro voltado & economia do pais onde se discutiu bastante sobre o
combate & inflacdo, a divida estatal interna e externa e a questéo salarial.
Um segundo tema bastante abordado foi a politica do pais onde se
analisou a conjuntura politica atual e a propria campanha eleitoral. E o
Gltimo grupo de perguntas girou em torno do papel do Estado.

No caso da economia percebem-se polariza¢bes dos candidatos em
razdo de alguns temas. Nenhum dos candidatos tinha uma proposta clara
de como reduzir a inflagdo. O Unico que deixou clara a proposta foi o
candidato Paulo Maluf (PDS), recém-chegado da Bolivia, pais que havia
obtido sucesso através de medidas a reducédo de sua inflagcdo. A proposta
de Maluf era a de uma administracdo austera de reducdo do déficit do
fisco (combate & sonegacdo), do déficit da previdéncia (combate aos
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funcionarios fantasmas e a corrupgao) e do déficit das empresas estatais
(reducdo do tamanho do Estado).

Sobre o tratamento da divida externa e interna houve um consenso
entre quase todos os candidatos acerca da renegociacdo de ambas. O
diferencial vem dos candidatos Lula e Roberto Freire que defendiam
uma proposta mais radical de suspensdo do pagamento da divida até
uma real avaliacdo do que ja fora pago e o que ainda se deveria pagar.

Outra discussdo que polariza a esquerda e a direita foi em relacdo ao
salario minimo. Enquanto os candidatos como Affonso Camargo
defendem primeiramente o crescimento da economia para depois haver
a distribuicdo de renda, os candidatos de esquerda, como Brizola e Lula,
denunciam o engodo do “conto do bolo”. No Brasil o crescimento ja
havia ocorrido e a divisdo de renda ndo foi proporcional, pelo contrario,
0 poder aquisitivo do salario minimo acabou sendo reduzido. A questdo
salarial se mostrou um tema bastante importante gerando inclusive uma
confusdo no debate ja que todos os candidatos queriam fazer uma fala
sobre o assunto.

O tema da conjuntura politica nacional foi abordado a partir do
fendmeno Collor e sua possivel vitéria ainda no primeiro turno. O
conjunto de candidatos tem a mesma posicdo de dizer que ndo esta nada
decidido e que a campanha ainda estava apenas comec¢ando. Foi
discutida ainda a possivel dificuldade do novo presidente eleito de
governar devido ao sistema implementado na nova constituicdo de 1988.
Os candidatos, num cdmputo geral, pregam um governo de coalizdo
contra a crise. Ndo muito dificil para a maioria dos candidatos que
tinham a sua origem no MDB. Ou seja, a sua maioria tendo a mesma
origem politica facilitaria possiveis aliancas. Quem acabaria levando
desvantagem seriam os candidatos da esquerda: Brizola (PDT), Lula
(PT) e Roberto Freire (PCB) que possuem uma origem politico-
ideoldgica diferenciada dificultando as aliangas em jogo. Porém isso nao
se torna realidade no segundo turno, ja que o candidato Lula consegue
um apoio bem amplo para o segundo turno.

Mas o tema que diferencia, até dos debates mais recentes, a proposta
da esquerda e da direita para o Estado brasileiro é o da sua fungdo. Os
candidatos, em geral, defendem uma participacdo do Estado em setores
basicos como salde, educacdo, seguranca. Porém nenhum dos
candidatos deixa claro qual o limite do Estado. H& um paradoxo em
querer reduzir o Estado, reduzir seus gastos e a0 mesmo tempo ampliar
a interferéncia do mesmo na vida da sociedade. Evidencia-se também
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gue candidatos como Mério Covas (PSDB) defendem um Estado forte
com maior participacdo em setores da economia e de servicos. Bastante
diferente do que vira a defender em 1994 com a candidatura de
Fernando Henrique Cardoso, onde a defesa sera a da iniciativa privada
gerir alguns servicos publicos. Esse debate sempre esteve presente apds
1989, principalmente com o tema das privatizacoes.

A auséncia do candidato do PRN no primeiro debate realizado pela
televisdo tornou-se, de certa forma, uma presenca incomoda. Nenhum
dos candidatos ainda tinha assimilado o “fendmeno Collor” que foi a
disparada nas pesquisas de intencdo de voto do candidato até entdo
desconhecido do grande publico. Portanto esse tema esteve em pauta
durante todo o debate, da mesma forma quando praticamente todos os
candidatos faziam questdo de sublinhar que a auséncia do candidato
mostrava a sua falta de compromisso com a democracia. Essa disputa de
poder sobre a memoria, com o objetivo de colocar no outro a pecha de
colaborador ou simpatizante do regime autoritario, findado havia pouco
tempo, é bastante constante durante toda a campanha e se tornou
estratégia quase que obrigatoria nas elei¢cbes que se sucederam.

O debate de 1989 também destaca claramente a diferenca geracional
dos candidatos. Enquanto os candidatos mais jovens queriam referenciar
novas tradi¢cbes, ou até mesmo a origem de seus posicionamentos
politicos, os candidatos mais antigos queriam reelaborar a sua biografia
politica. O principal exemplo é Aureliano Chaves, que tenta propor um
novo Brasil, sendo que a meses atras fazia parte da equipe ministerial do
Governo Sarney, mesmo caso de Affonso Camargo.

O caso mais flagrante em 1989 de invencdo de uma nova tradi¢do
politica, ou de uma reelaboracdo da memodria foi a rotulacdo de
Fernando Collor de Mello como “Cagador de Marajds”. Collor soube
utilizar muito bem as pesquisas feitas pelo Vox Populi que apontavam
que o eleitor brasileiro buscava em um novo presidente a juventude e a
honestidade. Destaco aqui a impopularidade do governo Sarney, que
além de deixar o pais em uma estagnacdo econémica e super-inflacdo,
ainda era acusado de abrigar funcionarios fantasmas, os marajas. O
candidato do PRN, ainda como governador do Estado de Alagoas,
tornou-se famoso em todo o pais por ter tomado medidas no sentido de
acabar com esses cargos fantasmas em sua administracdo. A auséncia de
Collor aos debates do primeiro turno possibilitou algumas
interpretacbes. As baixas audiéncias desses debates ndo significavam
grandes riscos a sua lideranca nas pesquisas e, a cada debate que
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passava, sua permanéncia como o preferido do eleitor ndo mudava.
Logo, o candidato ndo se arriscaria a ser o alvo dos seus opositores num
confronto direto. Ou ainda, o candidato acreditava que grande parte do
seu eleitorado ndo estava apta a compreender as ideias e os discursos
veiculados no debate.

Essa operacdo de simbolos durante a campanha néo foi tdo simples
como parece. Essas agdes ndo sdo feitas individualmente, mas fazem
parte de um conjunto de estratégias que tentam aprimorar a imagem do
candidato perante o eleitorado. Observamos que, na campanha eleitoral
de 1989 ainda ndo ha uma institucionalizagdo do marketing politico. Por
ser a primeira eleigdo direta para presidente e a primeira a utilizar a
televisdo como espago para o debate politico, as assessorias dos
candidatos ainda se constituiam de forma a atender interesses do proprio
partido. Bastante diferente das elei¢fes subsequentes, onde as equipes
de coordenacdo das campanhas visardo o poder. Como consequéncia,
ocorre a institucionalizacdo do marketing politico na comunicacdo do
candidato com o seu publico.

2.2.1 Segundo Turno.

O resultado das urnas apds o primeiro turno polarizou a campanha
em torno de dois candidatos: Fernando Collor de Mello (PRN) e Luiz
Inécio Lula da Silva (PT), representando respectivamente a direita e a
esquerda politica. Por essa razdo, a campanha eleitoral do segundo turno
foi acirrada. Essa polarizacdo foi bastante visivel na troca de denuncias
e ofensas realizadas pelos candidatos em seu horario gratuito de
propaganda politica. Toda essa rivalidade culminou no Gltimo debate
antes do segundo turno realizado no dia 14 de dezembro de 1989, trés
dias antes da eleicéo.

Durante a campanha do segundo turno os candidatos buscavam
conquistar o eleitorado do centro, assim como o eleitorado dos demais
candidatos derrotados no primeiro turno. Os resultados mostravam que,
no primeiro turno, o eleitorado que preferia um candidato mais
conservador votou em Collor, enquanto aqueles que pensavam em
mudancas dividiram seus votos entre Lula e Brizola. Visando &
conquista dessa nova parcela os candidatos realinham novamente a sua
imagem.

A candidatura Lula tomou o sentido inverso da de seu adversario. Ao
invés de atacar a figura do candidato do PRN, a estratégia foi aprimorar
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a sua propria. Segundo Paulo de Tarso® houve uma guinada na
campanha para o0 segundo turno. A equipe de assessores pensou em
adequar o discurso de esquerda “raivosa” as necessidades do eleitorado
do centro. Para isso foram feitas ndo s6 uma mudanca no discurso, mas
também no préprio comportamento e visual do candidato. Lula tinha
gue sorrir mais e vestir-se de terno e gravata. Porém o senho da face
franzido e o terno mal cortado foi o que se viu no debate.

Figura 7 - Foto do ultimo debate presidencial - 14/12/2011.

O dltimo debate do segundo turno tomou ares de final de
campeonato de futebol. Os candidatos chegaram aquele momento
empatados tecnicamente nas pesquisas de intencdo de voto e toda a
opinido publica acreditava que aquele Gltimo debate seria decisivo para
a campanha. O programa foi transmitido por quatro emissoras
simultaneamente, em um acordo histérico. Todas as redes que tinham
organizado debates (SBT, Manchete e Bandeirantes), acrescida da Rede
Globo que ainda ndo tinha organizado debate algum. O formato
escolhido para este Gltimo debate foi conservador. Os dois candidatos
colocados atras de pulpitos respondendo a perguntas elaboradas pelos
jornalistas das redes de televisdo que compunham o pool de emissoras.

O programa foi dividido em quatro blocos teméaticos, muito pouco
respeitados pelos jornalistas convidados para questionar os candidatos.
O primeiro bloco, mediado pelo jornalista Boris Casoy do SBT, tornou-

63 Publicitario responsavel pela propaganda eleitoral da candidatura de Luiz
Indcio Lula da Silva.
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se bastante agressivo. A cada resposta dos candidatos ocorria uma
acusacdo. Ja na apresentacdo dos candidatos, Collor inicia os ataques a
Lula dizendo que o candidato do PT defende:

teses estranhas ao nosso meio, teses marxistas,
teses estatizantes, teses que ndo primam pelos
principios democraticos consagrados na nova
carta constitucional, até porque, o partido
daquele que é o meu adversario, se negou
assinar, assinar ndo... mas votou contra o texto
constitucional.54

Por outro lado Lula rebatia:

é que eu pensei que meu adversario viesse
disposto a contribuir para elevar o nivel de
consciéncia politica. Mas me parece que ele
esta disposto a ser o “pindquio” nessas eleigdes.
Porque ndo € o Lula que invadiu um terreno. A
imprensa divulgou amplamente essa semana,
que o meu adversario, que é um cidaddo
possuidor de alguns recursos invadiu quatro mil
metros, no Distrito Federal, do Governo do
Distrito  Federal, para aumentar a sua
residéncia, para aumentar o seu patrimonio.5®

Essa troca de acusagdes prejudicou o debate de ideias. A discussdo,
inicialmente em torno da agenda da campanha e das elei¢fes, passando
por uma discussdo de temas especificos e propostas, acabou desandando
para a vida pessoal. Ou seja, 0 debate ndo girou em torno das convicgdes
ideoldgicas de cada um, mas muito mais sobre o carater pessoal dos
candidatos. No segundo bloco, apresentado pela jornalista Marilia
Gabriela da Rede Bandeirantes, o tema escolhido pelas assessorias foi a
guestdo social. Porém muito pouco se discutiu sobre politicas sociais, o
tema central para além das acusac¢fes acabou sendo o da inflagdo, tema
muito importante para o eleitorado de 1989. O terceiro bloco,
apresentado pelo jornalista Eliakim Araljo da Rede Manchete, teve

64 Trecho extraido do Gltimo debate dos presidenciaveis de 1989.
65 Trecho extraido do ultimo debate dos presidenciaveis de 1989.
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como tema justica e cidadania. Devido a repeticdo do formato do
programa, de perguntas de jornalistas e resposta de candidatos, este
bloco pareceu cansativo. Por causa das acusag@es de ambas as partes,
como por exemplo, da discussdo em torno da estatizacdo de servigos
publicos, Collor acusa Lula de ter feito uma cirurgia em um hospital
particular, e Lula se defende dizendo que Collor nunca passou na porta
de um hospital puablico. O debate é revigorado no quarto bloco
apresentado pelo jornalista da Rede Globo, Alexandre Garcia. Neste
bloco, os candidatos fizeram perguntas entre si. Mas no que se mostrava
como uma nova oportunidade de renovar e atrair o interesse dos
telespectadores com uma discussdo programatica, 0s candidatos
decidem enveredar pelo caminho da troca de acusacdes, onde Lula acusa
Collor em legislar em causa propria, quando este era deputado. Collor se
defende e acusa Lula de também legislar em causa propria quando votou
a favor do aumento do salario de deputado. Esses momentos de
acusacdes acabaram afastando o foco do debate de questes importantes
para o pais.

Comparando o primeiro debate ocorrido em julho e o dltimo
ocorrido em dezembro, em apenas seis meses, a participacdo dos
candidatos nesses programas muda radicalmente. Enquanto que no
primeiro programa observamos um debate muito mais propositivo, neste
ltimo o que se destacou foram as acusacfes e o tom &cido do debate,
auxiliando muito pouco para o esclarecimento do publico.

Este Gltimo debate ganhou notoriedade pela provavel manipulagéo
produzida pela Rede Globo de Televisdo. No dia seguinte ao debate, o
Jornal Nacional, telejornal de maior audiéncia do pais, veicula uma
edicdo do debate favordvel ao candidato Fernando Collor de Mello,
apontando o candidato do PRN como vencedor. Esse apontamento nédo
foi feito de forma direta. Apds a exibicdo de uma edicdo do debate, o
jornalismo da Globo colocou uma suposta pesquisa do Vox Populi
guestionando o eleitorado com perguntas como: O que acharam do
debate? Quem teve o melhor desempenho? Quem tem as ideias mais
claras? Quem é o mais preparado para governar? Quem tem os melhores
planos de governo?Quem atacou mais o adversario? Em todos os indices
percentuais da pesquisa Collor aparece como vencedor do debate e o
mais preparado. Essa edi¢do foi apontada por muitos como a grande
responsavel pelo diferencial de trés milhdes de votos que deram a vitdria
a Collor em 1989.
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O interessante é pensar que esta € uma memoria em disputa. Os
militantes e simpatizantes da candidatura PT em 1989 acreditam
plenamente que a derrota ocorreu pela manipulacdo midiatica do debate.
“A Globo tirou a eleigdo dele.” referencia Pedro Simon sobre o episddio
no documentario “Arquitetos do Poder” .

A propria Globo entrou na disputa pela memoria através da producao
de um portal na internet chamado “Memoria Globo”.6” Numa secédo do
site denominada ‘“Polémica”, encontra-se a versdo da emissora para o
fato. De acordo com a emissora, houve uma edicdo do debate muito
contestada por dar leituras iguais a participacdes diferentes, por isso foi
realizada uma nova edicdo destacando a performance do candidato do
PRN. Porém essa visdo ja esta sendo revisada pela prépria Globo.
Carlos Henrique Schroeder, em depoimento ao documentario
“Arquitetos do poder”, acredita que a Globo errou ao querer apresentar
um julgamento de uma questdo subjetiva. Schroeder defende que a
avaliacdo de quem venceu o debate deve ser feita pelo eleitor.

Portanto neste momento evidencia-se o papel do marketing politico,
aliando os dois produtos televisivos da campanha. Os jornalistas e
publicitarios ndo agiram somente na formatacdo do posicionamento,
postural e ideoldgico, do candidato no debate, mas no que
provavelmente tivera mais importancia para a campanha que foi o
convencimento do eleitor de quem venceu o debate. Ndo podemos
ignorar que houve uma operacdo mididtica em favor da campanha de
Fernando Collor. Uma confissdo expressa recentemente pelo diretor de
programacdo da Rede Globo, José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o
Boni, relatou que o suor no rosto do candidato Collor era cenogréfico,
assim como as pastas de supostas acusagdes ao candidato Lula também
eram papéis em branco.®® Portanto, muito mais importante do que “ir
bem” no debate, foi a operagdo de convencimento de que Collor teria
sido o vencedor do mesmo. A propaganda do PT tentou realizar a
mesma estratégia de convencimento, porém o indice de audiéncia do

66 Arquitetos do Poder. Direcdo:Vicente Ferraz e Alessandra Aldé. 2010,
100min. Brasil.

67 Disponivel em: <http://memoriaglobo.globo.com>. Acessado em
05/09/2011.

68 Entrevista cedida ao jornalista Genetom Moraes Neto no programa Dossié
Globo News disponivel em: <http://g1.globo.com/globo-news/dossie-globo-
news/videos/ > Acesso em: 24/02/2012.
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Jornal Nacional era bem maior do que a do horério gratuito de
propaganda eleitoral.
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3. A eleicdo de 1989 através do olhar de Decadéncia e Doces
Poderes.

O resultado das elei¢6es presidenciais de 1989 refletiu a demanda do
pais por renovagdo. Assim como podemos entendé-la como 0 novo mito
fundador da Republica, a elei¢do de Fernando Collor de Mello, do PRN,
Partido da Renovacdo Nacional, aos 40 anos de idade, aparentava de
inicio, que a sociedade brasileira enfim teria 0 seu sonho realizado em
eleger o salvador da patria. A histéria nos conta que o destino e o devir
ndo ocorreriam bem assim. Apds os primeiros anos de governo, Collor
ndo conseguiu construir uma base consolidada no Congresso Nacional e
foi acusado de tomar medidas confusas e contraditdrias. Como mostrou
nossa historia politica, com os exemplos de D. Pedro | e Janio Quadros,
ndo haveriamos de ter um final feliz. Entdo, no ano de 1992, Collor se
viu envolvido em dendncias graves de corrupgdo e acabou renunciando
ao mandato de Presidente, em meio ao processo de Impeachment.

Os desdobramentos do governo Collor fizeram com que o discurso
sobre a derrota de Luiz Inacio da Silva ganhasse novas narrativas e
arranjos sobre a memdria. Os reenquadramentos da memdria, como
metaforas audiovisuais da Histéria, estiveram sob a movimentacdo do
olhar e mudancas de foco que deixaram determinados aspectos em
segundo plano. Consequentemente, temas como a influéncia da midia e
do marketing politico, um mal necessario, entraram na pauta sobre a
ética da comunicacao nas elei¢Bes que se seguiram.

Historicamente, a memoria reorganizou-se de forma a interpretar o
“fendmeno Collor” como um perigo: a intensificagdo afetiva da politica
através da ascensdo do “lider carismatico” e o grau de frustracao
decorrente da grande decepgdo historica: uma nacdo que se sentiu
inteiramente roubada. Amplificado pela midia e levado a um grau de
estrelato de forma vertiginosa, a produgdo da embriaguez politica das
massas que produziu o “fendmeno Collor” havia sido potencializada
pela obra de seus “feiticeiros”: os autores da campanha, fabricantes da
linguagem do candidato. O marketing passou a ser uma ferramenta
necesséria, ao mesmo tempo em que os limites éticos da campanha
foram rediscutidos, para que ndo fossem usados “para o0 mal”, a0 mesmo
tempo em que eram adimitidos, mesmo pela esquerda, como um mal
necessario.

Para além das discussdes acerca do que causou a derrota de Lula em
1989, foi importante também o realinhamento ideoldgico do Partido dos
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Trabalhadores visando a conquista da faixa presidencial. Para
entendermos melhor esses acontecimentos e desdobramentos da vida
politica brasileira apés as elei¢fes de 1989, destacamos duas produgdes
de meados dos anos 1990. A primeira a ser analisada é a minissérie
Decadéncia, produzida pela Rede Globo de televisdo em 1995. A
minissérie causou bastante polémica a época por abordar a expanséo das
igrejas evangélicas no Brasil. O personagem principal da trama Mariel,
era uma referéncia ao Bispo Edir Macedo, chefe religioso da Igreja
Universal do Reino de Deus, que recém havia adquirido a Rede Record,
concorrente direta da Rede Globo.

Escrita por Dias Gomes, escritor vindo do Centro Popular de Cultura
(CPC), da arte engajada no periodo do regime civil-militar, e dirigida
por Roberto Farias e Ignacio Coqueiro, a trama tinha como recorte
temporal o Brasil da reabertura politica, retratando eventos recentes da
historia politica, tais como: a morte de Tancredo Neves, o Governo
Sarney, 0 Plano Cruzado, as elei¢des de 1989 e a rede de corrupgéo
criada apds a eleicdo e finaliza no Impeachment do presidente Collor,
com a passeata dos “cara-pintadas”. Os “cara-pinadas” foi uma resposta
da juventude ao pedido de Collor que todos fossem as ruas com as caras
pintadas de verde e amarelo, cores da sua campanha em 1989. Os jovens
foram as ruas, porém vestidos de preto, pedindo a cassa¢do do mandato
do presidente.

A outra obra que serd alvo de analise é o filme Doces Poderes
(1997), dirigido e roteirizado por Lucia Murat. O filme aborda questdes
éticas e morais dos profissionais de comunicacdo, fazendo uma clara
alusdo a campanha eleitoral de 1989. Olhando para essas duas obras &
possivel delinear como a midia e a produgdo de audiovisual acaba
reconstruindo as memdarias sobre 1989.

3.1 A politica brasileira em Decadéncia.

Decadéncia pode ser analisada a partir de uma autocritica da Rede
Globo, pois os episédios de manipulacdo da informacdo do dltimo
debate presidencial em 1989, e o resultado do governo Collor, fez com
que a emissora tentasse reescrever essa historia, mostrando que mais
importante do que a manipulacdo do debate, foi a rede de corrupcdo que
envolveu Collor.

Em se tratando de Rede Globo, que se afirma no Brasil como a
emissora que detém as maiores audiéncias em todas as faixas horarias, a
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tematica histérica sempre foi objeto das ficgdes televisivas produzidas
desde a sua inauguracdo em 1965. Nos mais diversos formatos de ficgdo
televisiva, 0s que se consolidaram como producdes de sucesso foram as
telenovelas e as minisséries. As telenovelas com tematica histdrica,
vulgarmente chamadas “novelas de época”, ou baseadas em obras
literarias classicas constituiram a grade de programacdo desde as
primeiras transmissdes da TV Globo. Como exemplo disso podemos
citar a novela A Moreninha. J& o formato das minisséries, produzidas
pela Rede Globo, datam seu inicio de 1982 com Lampido e Maria
Bonita.

A diferenciagdo destes dois modelos de ficclo televisiva, minissérie
e novela, ndo se resume apenas a quantidade e duracdo dos capitulos. A
telenovela, que a principio tinha seu roteiro fechado, ou seja, a historia
ja tinha seu inicio, meio e fim definidos no comego da produgdo, com o
aperfeicoamento das ferramentas de pesquisa de audiéncia, muda o seu
perfil. Torna-se uma obra aberta, ou seja, ha a partir da década de 1970
uma interferéncia do publico sobre a obra. A pesquisa de audiéncia
realizada pela Globo, acaba retratando os sonhos e os desejos do
brasileiro, logo a narrativa das ficcGes da emissora tem que atender a
certas demandas, assim como o candidato que também se baseia nas
pesquisas e demandas da populacdo, a leitura do marketing é o ponto em
comum entre a comunicacao e a politica.

A minissérie continua sendo uma obra fechada, ela ndo muda com o
resultado das pesquisas. Por essa razdo é muito mais facil abordar temas
histéricos na minissérie, j& que esta ndo sofrerd transformacgBes no
decorrer da sua narrativa. A historiadora Monica Kornis em sua tese de
doutorado identifica que as producbes ficgdes historicas pela Rede
Globo mostram a tentativa da emissora de construir uma identidade
nacional. Identidade essa constitutiva da prdépria emissora como
elemento amalgamador. 69

A minissérie Decadéncia, produzida no ano de 1995, é um bom
exemplo dessa tentativa. A televisdo, nesse caso a Rede Globo, torna-se
o principal veiculo de transmissdo de informacBes, como também
proporciona que seus telespectadores sejam testemunhas oculares da

69 KORNIS, Mbnica Almeida. Televisdo, historia e sociedade: trajetorias de
pesquisa. Rio de Janeiro: CPDOC, 2007. Disponivel em:
<http://cpdoc.fgv.br/producao intelectual/arq/1743.pdf > Acesso em:
17/02/2012.
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historia na transmissdo ao vivo dos debates, ou do pronunciamento da
vitoria de Collor no Jornal Nacional.

Esses dois momentos ocorrem no quarto episédio da minissérie. O
primeiro, a transmissdo do Gltimo debate do segundo turno, ocorre
guando toda a familia estd reunida em torno da televisdo, que agora €
retratada como uma &gora moderna, por apresentar um debate politico
gue se estende até o interior dos lares. Cada membro familia acaba por
representar um segmento da sociedade, e desta forma se apresentam 0s
principais candidatos a presidéncia em 1989. A jovem Carla representa a
“rebeldia” da juventude. Demonstra sua preferéncia pelo candidato do
PT, Luiz In&cio Lula da Silva, por ele ser um operario que faria
transformacfes necessarias para toda a populagdo. Neste momento ela é
interrompida por sua tia Lalu que comenta: “Dizem que o Lula vai
confiscar a poupanca.”.

Ja o patriarca da familia, representando o conservadorismo,
demonstra seu apoio a Fernando Collor de Mello, devido ao seu carater
moralizador e 0 seu ndo compromisso com os partidos politicos. O outro
candidato a ser citado é Roberto Freire, que tinha a preferéncia da filha
do meio da familia Tavares Branco, que classifica o candidato como “o
mais preparado”, mas logo sua mae a contradiz: “esse ndo minha filha,
esse € comunista”.

Neste momento observamos como o texto da minissérie e o discurso
produzem a memdria sobre o evento. No caso das elei¢des de 1989,
como puderam ficar de fora dos comentérios os candidatos Ulysses
Guimaraes e Leonel Brizola? Figuras importantes para entendermos o
processo eleitoral daquele ano. A auséncia de Brizola é facilmente
explicavel devido & sua rivalidade com a Rede Globo. Evidencia-se
assim o movimento a fim de se enquadrar a memoria, 0 que e quem
deve ser lembrado.

Outro momento que a televisdo se fez presente como testemunha
ocular da histéria foi no momento do anuncio da pesquisa “boca de
urna” realizada pela Rede Globo e anunciada no Jornal Nacional. O
apresentador Cid Moreira divulga os numeros, que refletem uma
vantagem confortavel de Collor sobre Lula. A decepcdo flagrante no
rosto de Carla retrata o0 sentimento de toda uma geracdo que acreditou
na possibilidade da eleicdo de Lula. Contrapondo este sentimento, o
irmdo mais velho de Carla, Pedro Jorge, que comemora a vitoria junto
ao pai, ja que este age como lobista e enxerga na vitdria de Collor a
possibilidade de novos negdcios.
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A frustracdo estampada no rosto de Carla, acumulada ao sentimento
de roubo, devido a manipulacgéo exercida pela grande midia, e acrescida
do sentimento de indignacéo ap6s o processo de Impeachment de Collor
fard com que o PT realinhe a sua politica de aliangas visando a chegada
ao poder. A partir de 1993 ocorre uma pequena inflexdo na politica de
aliancas do PT. Os partidos, denominados pelos petistas de centro
entram no rol de possiveis aliangas, tais como o PSDB.70 Com nova
derrota de Lula em 1994 hd uma guinada definitiva na politica de
aliancas do PT, deixando de lado antigas ideologias baseadas no
leninismo.

3.2 Doces Poderes: a comunicacéo politica em debate.

O filme produzido, roteirizado e dirigido pela jornalista e cineasta
Lucia Murat, conta a historia de Bia, jornalista convidada a assumir a
direcdo de jornalismo da sucursal em Brasilia, da maior rede de
televisdo do pais (TNA). O periodo da sua chegada em Brasilia é o de
inicio da campanha eleitoral para os governos estaduais. Essa € a razdo
dela ter sido chamada, ja que varios profissionais demitiram-se para
trabalhar para as campanhas que pelo relatado no filme remuneram
melhor os profissionais. Entremeado por questdes éticas e morais pelas
quais passam os profissionais da comunicacdo em uma campanha
eleitoral, o que salta aos olhos é a clara alusdo a campanha presidencial
de 1989.

As comparacGes entre a ficcdo e os fatos de 1989 sdo apresentadas
nas caracterizagfes dos candidatos ao governo de Brasilia, nas quais se
mostram uma clara men¢do ao segundo turno da campanha presidencial
de 1989. Ronaldo Cavalcanti, vivido pelo ator José de Abreu (Fernando
Collor de Mello), e Luizinho, vivido pelo ator Luiz Antonio Pilar (Luiz
Inécio Lula da Silva).

As alegorias construidas em Doces Poderes ndo ficam apenas na
caracterizacdo dos candidatos, mas de uma maneira bem criativa, Murat
consegue abordar a capacidade da manipulacdo de simbolos e a
producdo de estratégias de comunicagdo para conquistar o eleitorado.

Os profissionais de comunicacdo que apresentam depoimentos,
intercalados no filme, acabam por exercer o papel de comentaristas, em

70 Informagdes disponiveis em relatérios dos Encontros Nacionais do Diretorio
do PT. Disponivel em <http://www.fpabramo.org.br > acessado em 09/02/2012.
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paralelo, da narrativa ficcional, ou seja, a historia reelaborada do ponto
de vista dos jornalistas e publicitérios.

Outro ponto abordado pelo filme é de como o marketing politico foi
sendo inserido aos poucos na campanha eleitoral brasileira. A questéo
da substituicdo do jornalista pelo publicitario vai mudar também as
caracteristicas dos programas eleitorais.

A narrativa do filme se divide em trés partes, como num jogo
politico onde existem: a preliminar, o primeiro tempo, o segundo tempo
e a finalissima. A narrativa se desenvolve como um género hibrido de
documentério, devido aos comentérios dos jornalistas, imitacdo do
realismo e a ficcdo, que tem como ponto forte as a¢fes dos personagens
Bia e Chico Silva.

3.2.1 Preliminar: o papel do profissional na campanha
eleitoral.

O filme inicia sua narrativa no aeroporto de Brasilia com a chegada
da jornalista Bia (Marisa Orth) e o detetive misterioso (Luis Melo). Eles
ndo se conhecem, quase se esbarram, mas cada um segue o0 seu destino
sem cruzar o caminho um do outro. O detetive acerta o seu trabalho da
noite, encomendado por um membro do congresso. Na sequéncia
seguinte, onde foram inseridos os créditos do filme, sob o som da
cangdo “Dona de castelo” de Adriana Calcanhoto, a narrativa é de uma
camera em constante movimento, mostrando Brasilia diferente do visual
arido do centro-oeste brasileiro. Murat prefere mostrar as vias Umidas
provavelmente de uma chuva recém caida. Mas ao mesmo tempo da
énfase aos grandes palacios do poder, como o Planalto, o Congresso
Nacional. Essas imagens fazem uma ponte com o depoimento em off de
Bia que justifica que aceitou o novo trabalho devido ao “gosto do
poder”.

O filme divide-se em trés partes. A primeira é a preliminar. Nesta
parte Bia assume o cargo de diretora de jornalismo da sucursal de
Brasilia da maior rede de televisdo do pais. Em sua chegada a emissora,
Bia encontra uma situacao atipica, toda a equipe de jornalismo tinha se
demitido para trabalhar nas campanhas eleitorais dos governos
estaduais. De acordo com o ex-diretor de jornalismo, Bob (Sérgio
Mamberti), ele estd saindo pois assumird a diregdo da campanha do
candidato Ronaldo. Assim como outros assumiram no Parand, Ronddnia
e Pernambuco. Bia brinca e pergunta se ali havia estourado a bomba
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atbmica. Bob responde que a bomba foi de délares. Mostrando assim ja
0 poder do financiamento de campanha.

Na proxima sequéncia do filme ha uma mudanca de estética da
imagem do filme. A imagem fica pixelizada, ou seja, com baixa
resolucdo. Esse foi o modo encontrado por Murat para diferenciar as
duas realidades do filme, da narrativa que ocorre na histéria de Bia,
em paralelo da realidade que acontece no meio televisivo. Podemos aqui
entdo entender que o filme a partir deste ponto estard entre duas
realidades, a da ficcdo — historia da Bia e o desenrolar das questdes
éticas e morais do jornalista) e a realidade da televisdo — programas
eleitorais, telejornais, debates e depoimentos de estldio.

A imagem televisiva vai mostrar a propaganda do candidato ao
governo de Pernambuco, Dr. José Amancio. Neste momento inicia-se
um conjunto de inser¢des, que irdo sempre acompanhar as propagandas
ou a producéo delas. Essas insercdes sdo depoimentos de jornalistas que
aceitaram trabalhar nas campanhas eleitorais. No primeiro deles fica
claro o perfil deste profissional:

N&o tem nada haver com ideologia. Eu
continuo votando na esquerda. E apenas um
jogo profissional, entende? Que tem 0 seu
preco, um pre¢o muito alto.71

Os profissionais que atuavam nas equipes de campanha eleitoral em
1989, em sua maioria eram jornalistas, viam ali uma grande
oportunidade de melhor remuneracédo. E esse discurso ganha mais corpo
guando uma jornalista que trabalha para a campanha do candidato Paulo
Beckman ao governo do Parana, desabafa: “Eu achei que eu podia viver
de fazer roteiro, mas é uma ilusdo. Pelo menos pra mim, que tem dois
pra criar e 0 pai ndo dad um puto. Vocé conhece aquela histdria de
comprar comida no cartdo de crédito, pedir dinheiro pro pai, pra mée, e
depois ficar desesperada sem saber como vai pagar? Pois é.” Murat fora
jornalista na década de 1980, em varias emissoras de televisdo e jornais
de grande circulacdo, sendo assim, ela deve ter conhecido histérias
muito parecidas com as relatadas no filme. O discurso num tom
complacente do filme acerca dos profissionais, pode vir desta
aproximacdo. A experiéncia de ser uma cineasta-jornalista também

71 Doces Poderes. Dire¢do: Lucia Murat, 1997.
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acaba esharrando no ganha pdo na midia, provavelmente Murat tenha
exercido seu oficio de jornalista para financiar seus filmes.

3.2.2 Primeiro Tempo: a alegoria da campanha de 1989.

Neste segmento do filme se evidenciam mais as alegorias em torno
da campanha de 1989. As alegorias ganham cores vivas ao apresentar o
candidato ao governo do Distrito Federal, Ronaldo Cavalcanti. Uma
aluséo clara a Fernando Collor de Mello, candidato a Presidéncia da
Republica em 1989. A fala de Bob sobre o porque de trabalhar para
Ronaldco, deixa claro as comparagdes. “Ronaldo tem uma mentalidade
de primeiro mundo, moderno.” Ainda se comenta sobre 0 aspecto do
candidato ser bonito, ou seja, herdi e gala. Mas semelhancas ultrapassam
a questdo da aparéncia fisica. O slogan, ou tema da campanha é
“Trabalho e Honestidade”. Collor se utilizou muito do discurso
moralista na campanha de 1989, como no caso da alcunha forjada pela
revista Veja de “Cacgador de Marajas”.

No outro lado do campo esta o principal adversario de Ronaldo
Cavalcanti, Luizinho, que acaba sendo uma referéncia ao candidato Luiz
Indcio Lula da Silva. A prdpria nomenclatura dos candidatos é
comparavel, enquanto Ronaldo Cavalcanti € um nome com posto assim
como Fernando Collor, Luizinho é um apelido diminutivo, popular,
assim como Lula. Ainda ha algumas diferencas entre Luizinho e Lula,
no primeiro caso Luizinho é operario e negro, ja Lula é operario e
nordestino. Neste caso é abordada no filme a questdo do preconceito que
em 1989 tinha ocorrido com Lula, por ter baixa escolaridade e
nordestino. No caso de Luizinho ocorre um preconceito racial
evidenciado nas falas dos jornalistas e adversarios.

Ap0s a apresentacdo dos principais candidatos a narrativa vai investir
nos bastidores da campanha. Inicialmente com a entrevista de Chico
Silva (Antonio Fagundes), deputado, presidente do partido de esquerda
MDS e coordenador da campanha de Luizinho. E a seguir com a relagdo
do deputado Léo Miranda (Otavio Augusto), que é o coordenador da
campanha de Ronaldo Cavalcanti, com os colaboradores da campanha.
Léo tem uma semelhanca fisica, com Claudio Humberto, jornalista e
coordenador da Campanha de Fernando Collor, que posteriormente sera
0 porta-voz da Presidéncia da Republica. Numa cena de dentro do
Congresso, numa comissdo, 0 espectador deduz que o candidato
Ronaldo e seus colegas tem compromissos com empresarios que
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financiam a campanha. H& um grande bate-boca entre a situagdo e a
oposi¢do, com gritos de “corrup¢do” e “vocé é uma besta”. Esses termos
sempre muito utilizados nos discursos da esquerda, como guardid da
moral e da ética, e da direita, com o objetivo de desqualificar a
esquerda.

O filme também aborda a questdo das aliangas da esquerda. Na
entrevista de Chico Silva, a jornalista o questiona sobre a possivel
alianca com um partido, cujos componentes teriam participado do
regime militar. O deputado responde assim: “ndo ha lugar para
purismos, nds temos que pensar no futuro, esquecer o passado.” A
jornalista entdo questiona se aquilo é apenas pragmatismo politico e a
morte das ideologias do partido, e Silva responde: “A realidade de um
pais de terceiro mundo em transi¢do.” Aqui ocorre um descompasso
com os fatos de 1989. Naquele ano o PT foi até acusado de ser purista
demais e dispensando o apoio de parte do PMDB. O filme como é de
1997, deve fazer mencdo a nova politica de aliancas, iniciada em 1993,
com uma guinada proposta pela ala majoritaria do PT, que até hoje
comanda o partido. Sendo assim, neste momento o filme condensa o
tempo, as campanhas de 1989 e de 1994 fundem-se numa critica ao
Partido dos Trabalhadores.

A insercdo do marketing politico-eleitoral na campanha também ¢
retratada nesta etapa do filme. Com a aquisi¢ao de novas tecnologias de
edicdo de video e producdo de vinhetas, e a construcdo de centros de
pesquisa, a narrativa remete a uma colaboragdo de institutos de
pesquisa, como o Vox Populi que abasteceram com pesquisas
qualitativas e quantitativas a campanha de Fernando Collor de Mello. A
manipulacdo grafica dos simbolos e vinhetas produziam um discurso
estético de modernidade, apelando novamente para o discurso do novo.

3.2.3 Segundo Tempo: a agressao como estratégia politica.

Fora os casos amorosos entre politicos e jornalistas, mostrando assim
gue a moral ndo faz parte da vida privada dos politicos retratados no
filme, nesta terceira parte a campanha eleitoral esquenta. O candidato
Luizinho, até entdo atrds nas pesquisas de intengdo de voto, alcanga o
candidato Ronaldo. Esse avanco do candidato do MDS assusta e
preocupa 0s organizadores da campanha de Ronaldo Inicia entdo, a
guerra de informacdo e a estratégia de agressdo e acusacdo, para
desqualificar o candidato adversario.
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A guerra de informag&o inicia com um tumulto ocorrido em um dos
comicios do candidato Ronaldo Cavalcanti. Militantes de esquerda, que
apoiam o candidato Luizinho, se aproximam do palanque onde esta
Cavalcanti gritando: “Ronaldo traidor!”. Neste momento comec¢a uma
briga generalizada entre os militantes e os segurancas do comicio de
Ronaldo. Ocorre ai a tentativa de se reescrever o fato tanto pela
coordenacdo da campanha via propaganda eleitoral, mas também via
edicdo do telejornal. Bia fica numa situagdo incobmoda entre a verdade
dos fatos e os interesses da emissora, que apoia claramente o candidato
Cavalcanti.

Essa sequéncia do filme pode ser comparada a uma confusao
ocorrida em Caxias do Sul, no Estado do Rio Grande do sul durante a
campanha de 1989. Durante a propaganda eleitoral do PRN, um dos
programas dedicou sete de seus dez minutos aos fatos ocorridos na
cidade galcha. Inicialmente aparece a jornalista Belisa Ribeiro, membro
da equipe de propaganda da campanha de Collor, relatando que o
programa sobre a ida de Collor ao Rio Grande do Sul ndo poderia ser
veiculado devido ao quebra-quebra generalizado pelos adversarios.
Estes teriam quebrado palanques, equipamentos, materiais gravados e
até mesmo componentes da equipe. Apds a fala de Belisa inicia-se uma
série de imagens editadas de uma confusdo generalizada, onde se
gueimam bandeiras e cartazes de Collor. Junto as imagens, ao fundo,
gritos de ordem como: “Queremos Collor!”, “Um, dois, trés, quatro,
cinco, mil. Queremos que o Collor va pra...”. Em meio a essas imagens
aparecem entrevistas de espectadores, que estavam aguardando o
comicio, onde acusam Brizola e Lula de serem o0s responsaveis pela
pancadaria. Sindicato do crime, nazista e anarquia sao apenas alguns dos
adjetivos utilizados para classificar a agcdo dos militantes de esquerda
naquela noite. Ao fim aparece o candidato Fernando Collor em
entrevista no aeroporto indicando que os fatos ocorridos naquela noite
demonstravam o que seria um governo sobre a égide do PT: “A chegada
ao poder da bagunca, da intolerancia, da intransigéncia, da baderna e do
caos”. Para além dos fatos lamentaveis da violéncia que contrapds
militantes de esquerda e de direita, é instigante pensar como o marketing
politico-eleitoral faz a utilizacdo deste evento como ferramenta de um
discurso homogeneizante, neste caso a tentativa de Collor de
desqualificar o seu adversario através da rotulagdo de perigo eminente, a
estratégia do medo.
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A segunda correlacdo de fatos do filme com a campanha de 1989
ocorre quando a primeira estratégia de desqualificar ndo da certo e Léo
indica que teriam que contratar outra agéncia para realizar a campanha
de Ronaldo. Bob em um jantar com Bia ja d& os primeiros sinais que ele
ndo manda mais nada na campanha, que estaria tudo agora nas maos da
agéncia de publicidade “Arte Contempordnea”. Numa reunido de
avaliacdo Léo diz que os resultados alcancados até ali eram inaceitaveis,
frutos da incompeténcia da equipe. Bob responde que aquilo “ndo era
um problema mais de marketing e sim politico”, pois o candidato se
mostrara muito ruim. Léo o contradiz dizendo que “o candidato é um
produto diferenciado, moderno, sem compromissos com o passado”.
Podemos observar ai uma clara relagdo com os conceitos de marketing,
onde 0 Nnovo é sempre 0 NECESSArio.

Ap0bs essa discussdo Léo define que o que falta para a campanha
decolar é saber bater no outro candidato. A campanha de Ronaldo
Cavalcanti parte para o tudo ou nada, apela para a utilizacdo de
fotografias feitas por um detetive contratado (Luis Melo), onde o
candidato Luizinho aparece traindo a mulher com uma repérter, branca e
loura. Isso acaba desestabilizando o candidato do MDS em sua relagdo
com a familia, e também, a equipe de campanha do Ronaldo, faz uma
barganha de ndo liberar mais fotos intimas de Luizinho, caso este,
durante o debate televisivo, ndo ataque o candidato da direita com novas
acusacdes. Essa chantagem acaba atando o candidato Luizinho durante o
debate.

A agressdo moral ao candidato adversario foi utilizada também em
1989. Na semana anterior ao debate televisivo do segundo turno, o
programa eleitoral do candidato Fernando Collor de Mello traz, em tom
de denuncia, uma entrevista com uma ex-companheira de Lula, Miriam
Cordeiro. Apresentada como ex-mulher de Lula, Miriam inicia suas
denlncias contra o candidato do PT. A entrevistada diz que Lula a traiu,
e que ofereceu dinheiro a ela quando soube que ela estava gravida para
cometer o aborto. Miriam ainda acusa Lula de ser um pai ausente que s6
veio reconhecer Luriam como sua filha depois de alguns anos. Ainda
relata que enquanto estava com ela Lula se demonstrava racista, néo
suportava negros. Miriam foi descoberta por um jornalista do Estado de
S&o Paulo. Mas quem definiu sua participagdo no programa eleitoral foi
Chico Santa Rita, publicitario que havia participado da Campanha de
Ulysses Guimardes no primeiro turno e fora convidado por Leopoldo
Collor, irmdo de Fernando, para dirigir a campanha de Collor nas
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Gltimas semanas, ja que Lula tinha emparelhado nas pesquisas de
intencdo de voto. Aqui podemos observar com clareza a relacdo entre 0s
eventos ocorridos em 1989 e sua alegoria em Doces Poderes. Ha porém
uma diferencga. No filme a denuncia ¢é “plantada” na imprensa, enquanto
a entrevista com a Miriam Cordeiro foi apresentada de forma inédita no
programa eleitoral de Collor.

3.2.4 Finalissima: o debate televisivo e o discurso da derrota.

Antes do debate televisivo, a matriz da emissora TNA, envia um
diretor para acompanhar a semana de trabalho de Bia em Brasilia. Ela
entende essa vinda como uma intervencdo em seu trabalho e estava
correta. Coube a este diretor intervir diretamente no modo como a
emissora abordou o debate.

Durante o debate fica evidenciado que o candidato Ronaldo, assim
como Collor no segundo turno, utilizou a estratégia de ndo responder
exatamente as perguntas do adversario, mas aproveitava 0 seu tempo
para desqualificar moralmente Luizinho. Da mesma forma Luizinho, tal
qual Lula em 1989, se sentia acanhado pelas agressdes a sua moral, 0
gue acabou reduzindo a sua atuagédo no debate.

Outro aspecto do filme comparavel a 1989 é o caso da suposta
manipulacdo realizada pelo telejornalismo da Rede Globo sobre o
Gltimo debate antes do pleito no segundo turno. No filme a direcdo da
emissora desautoriza Bia, até entdo diretora de jornalismo, e manda que
na edicdo do telejornal local apareca que Ronaldo tenha vencido o
debate. Bia discorda frontalmente dessa decisdo, tendo como argumento
gue quem deve decidir o vencedor do debate é o telespectador. Neste
caso, Bia simula o papel do chefe de jornalismo da TV Globo de Séo
Paulo em 1989, Wianey Pinheiro, que em depoimento ao documentario
Arquitetos do Poder (2010) relata a vontade da dire¢do da emissora em
manipular a edi¢do do debate a ser veiculada no Jornal Nacional. Nesta
edicdo a Rede Globo simula um placar onde Collor vence em todos os
blocos. Mais uma vez, mais importante que vencer o debate é convencer
gue venceu o debate.

Para isso compreendo poder utilizar o conceito “operagdo
midiografica”, cunhado pela historiadora Sonia Maria de Meneses Silva
em sua tese intitulada “A Operagdo Midiografica: a producdo de
acontecimentos e conhecimentos histéricos através dos meios de
comunicagio — A Folha de Sdo Paulo e o Golpe de 1964.” Este conceito
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encaixa-se perfeitamente no contexto de 1989, pois a articulagdo entre
0s meios de comunicagdo foi importante para legitimar este ato. Porém
hoje temos uma memoria de que a eleicdo de 1989 foi “roubada” pela
Rede Globo, em favor a Fernando Collor de Mello. Para ajudar nesta
versdo da histéria documentarios como Beyond Citzen Kane e
Arquitetos do Poder, acabam reenquadrando a memdria sobre a Gltima
semana da campanha de 1989.

Na sequéncia final do filme, Bia demite-se e denuncia a tal
manipulacdo do debate, mas essa denuncia sO gera uma pequena nota
num jornal local. Pode-se dizer aqui que fica evidenciado o acordo
tacito entre a midia para favorecer o candidato.

A retratada manipulagio realizada pela Rede Globo de fato se mostra
uma memoria enquadrada. Mesmo com os esforcos da emissora em
reescrever a histdria, em seu sitio da internet memoriaglobo.com, nédo
foi possivel ainda desvincularmos a derrota do candidato do PT, da
manipulacdo da edicdo do debate no Jornal Nacional. Porém ¢é discutivel
a ideia de que apenas este evento tenha decidido a elei¢do. Na conta da
derrota podemos pensar que a inabilidade politica do PT em captar votos
de setores mais a centro-direita, ou aos seguidos ataques sofridos por
Lula, feitos por Collor. Enfim sdo muitas as possibilidades que fizeram
o resultado daquela eleicéo.

Néao podemos também deixar de analisar o papel da televisdo na
campanha. Por ser a primeira campanha onde a televisao foi utilizada de
maneira plena, ou seja, em todos os momentos da campanha, desde a
escolha do candidato até a apuracdo dos votos, a cobertura televisiva
esteve presente. Mesmo assim os profissionais ndo estavam preparados,
tudo era novidade, a abrangéncia da televisdo foi testada devido ao
alcance da eleicdo presidencial. O papel da televisdo foi de informar a
populacdo dos candidatos de 1989, através da propaganda eleitoral
gratuita e das coberturas televisivas. Este trabalho sé conseguiu alcancar
uma das dimensGes que foi a da propaganda e do marketing, que em
1989 sera a grande novidade da campanha televisiva.
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Consideragdes Finais

O presente trabalho teve como objetivo principal compreender o
processo politico-eleitoral, ocorrido durante ano de 1989, a partir dos
audiovisuais produzidos na campanha eleitoral e em produgdes
midiaticas posteriores, onde, de alguma forma, as memdrias foram
rearranjadas, ou reenquadradas, com diversos propositos politicos.

O trabalho iniciou colocando uma baliza temporal para esta andlise,
0 ano de 1974. Naquele ano foi possivel observar como o regime civil-
militar, implementado dez anos antes, dava claros sinais de desgaste
politico. Astutamente foi 0 momento da oposicdo tirar proveito deste
desgaste, e iniciar uma agenda politica que visava a abertura e as
eleicbes diretas para Presidente da Republica. Porém o regime
autoritario modificou a legislacdo eleitoral — Lei Falcdo —, e tomou para
si a agenda da oposicdo do pais, conseguindo assim permanecer mais
uma década no poder.

Essa tensdo politica entre os limites do regime autoritario sobre o
processo eleitoral, entre avangos e retrocessos democraticos, fez com
que as primeiras eleicBes diretas para Presidente da Republica fossem
embleméticas e sofressem de fato uma forte influéncia da tradicdo
politica construida até ali. Por mais que o discurso acerca das elei¢cdes
de 1989, fosse de renovagdo — o mito fundador da Nova Republica —,
observamos que os principais personagens do processo eleitoral estavam
ligados, de alguma forma, ao passado politico brasileiro.

Por esta razdo a propaganda e o marketing politico, através da
producdo audiovisual, foram importantes para entendermos 0s
resultados daquela eleicdo. Pois foi sob a égide da propaganda e
marketing que candidatos até as vésperas da elei¢do tinham lagos com o
poder,e do dia para a noite tornaram-se opositores do governo.

O Governo Sarney iniciou com um sentimento de frustracdo devido a
morte, antes da posse, de Tancredo Neves, primeiro Presidente civil,
apds o periodo dos militares, eleito indiretamente pelo Colégio Eleitoral.
O curso tomado por Sarney na busca de um governo de coalizdo, fez
com que o sentimento de frustracdo se tornasse em descrédito, e assim
tivemos o agravamento de problemas histdricos brasileiros, como: alta
inflago, analfabetismo, diferenca social, achatamento de salérios, etc.
Todos esses problemas fizeram parte da agenda de debates da elei¢do de
1989. De forma alguma o regime civil-militar que ficara vinte anos no
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poder foi questdo no debate. O alvo para 0s opositores e da mudanca
proposta foi 0 Governo Sarney.

Essa oposicdo ao Governo Sarney fica explicita se observarmos os
primeiros programas politicos de Fernando Collor de Mello, governador
de Alagoas e candidato a Presidente da Republica em 1989, que até o
ano anterior fazia parte do PMDB e foi privilegiado com o Plano
Cruzado. Este plano econdmico, que nao conseguiu resolver os
problemas de instabilidade da economia brasileira, foi a principal
plataforma politica na campanha para 0s governos estaduais de 1986,
que foi vencida amplamente pelos candidatos do PMDB.

Sendo assim, o0 investimento numa ferramenta que pudesse
manipular os simbolos e fazer com que o velho aparentasse novo, foi a
grande novidade das elei¢des de 1989. O marketing politico introduzido
nas eleicbes de 1989, no Brasil, foi utilizado principalmente por
Fernando Collor de Mello. O candidato do PRN utilizava-se de
pesquisas, qualitativas e quantitativas, adquiridas junto ao Instituto Vox
Populi que era dirigido por seu amigo de infancia, Marcos Coimbra.
Assim a equipe de propaganda pode adequar a imagem do candidato aos
desejos populares. No caso de Collor, a imagem e o discurso foram
moldados, afim de que valores como ética, moral, honra e experiéncia
fossem colocados sobre a roupagem do novo e do patridtico. Por essa
razdo o “Vamos Collorir o Brasil!” e “Collorir de novo” foram as
principais armas de seducdo das massas. O apelo ao novo e ao diferente
eram as armas da campanha.

Do outro lado, os candidatos adversarios ndo tiveram a mesma
desenvoltura das suas campanhas. No caso dos candidatos localizados a
direita, pensando ideologicamente, sofreram por uma série de
imprevistos e tropecos durante a campanha. No caso de Ulysses
Guimaraes, o racha dentro do PMDB foi muito grande, e isso fez com
gue ele perdesse apoio do préprio partido, mesmo sendo o candidato
favorito antes do inicio da campanha eleitoral, a sua candidatura nao
conseguiu decolar, muito por ter um passado politico, e ndo era isso que
a populacdo desejava.

Os candidatos Aureliano Chaves e Affonso Camargo néo
conseguiram se desassociar da imagem de governo, inviabilizando assim
suas candidaturas, e nem o bom trabalho de propaganda realizado por
suas assessorias fez com que conseguissem sucesso no pleito de 1989.

Os candidatos Paulo Maluf, Guilherme Afif Domingos e Ronaldo
Caiado foram exemplos de candidaturas que poderiam se viabilizar,
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como a de Collor. Porém a inabilidade politica deles fez com que o
discurso fosse dirigido para uma parcela pequena do eleitorado. Sem
falar de tropecos durante a propaganda eleitoral, no caso de Maluf, e dos
ataques desqualificadores dos adversarios sofrido por Afif. Ronaldo
Caiado ficou preso em sua proposta de defesa dos ruralistas, num pais
gue ja tinha uma cultura urbana consolidada, fez com que ndo
conseguisse éxito em 1989.

Ja os candidatos de esquerda estavam presos as suas ideologias, e por
esta razdo a adaptacdo aos desejos do eleitorado, ficou bastante restrita.
Podemos aqui citar o caso de Roberto Freire, que traz para a campanha
presidencial, uma real alternativa de esquerda, baseada nas
reformulacdes e transformag6es em curso na Unido Soviética. Mas com
0 pouco tempo de programa para expor suas ideias, e a maior parte da
midia o tratando como azardo, acabou conseguindo poucos votos.

A grande disputa no campo da esquerda foi entre Brizola e Lula. No
primeiro turno a disputa foi bastante intensa. Porém, podemos destacar
que o diferencial da campanha destes partidos foi o programa do PT.
Além de maior tempo de televisdo, devido a coligacdo Frente Brasil
Popular, o programa também trazia toda uma diagramacdo e estética da
Rede Globo, detentora da maior audiéncia do pais. J& Brizola, que desde
1982 tinha declarado guerra as Organizagdes Globo, foi defenestrado da
midia.

O segundo turno da campanha de 1989 nos mostrou que o poder de
manipulacdo das imagens e da memodria pode desequilibrar uma
campanha até entdo equilibrada. A campanha do Partido dos
Trabalhadores, junto a articulacdo politica, foram bastante competentes
em conquistar votos, e costurar aliangas para o pleito do segundo turno.
Tanto que nas Gltimas semanas de campanha as pesquisas de intencéo e
voto, publicavam o empate entre Lula e Collor.

Entra em cena entdo os ataques, acusacdes e a manipulacdo de
imagens, afim de decidir os rumos da eleigdo. Inicialmente identifica-se
gue em razdo do avanco de Lula nas pesquisas, a equipe de propaganda
de Collor comegou uma série de sucessivas acusacfes a Lula e ao PT.
As acusagdes eram de fundo ideoldgico, os acusando de estatistas, e foi
até acusagdes de foro intimo, no famoso caso Miriam Cordeiro.

A manipulagdo das imagens, ou seja, a edicdo das mesmas entra em
cena no Ultimo debate do segundo turno. O programa, pouco produtivo
devido a série de acusacdes trocadas entre 0s candidatos, fez com que o
debate parecesse equilibrado, com uma pequena vantagem para um ou
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outro candidato. Porém, mais importante do que vencer o debate, foi
convencer o eleitorado de quem havia vencido o debate. No caso, a
edicdo do Jornal Nacional veiculada ha poucos dias da elei¢do, fez com
gue o vencedor aclamado do debate fosse Fernando Collor de Mello.
Né&o digo aqui que a edicdo do debate foi o fator decisivo para a derrota
de Lula. Mas que o conjunto de fatores como o medo, as acusagdes e a
edicdo do debate, em conjunto, criaram o distanciamento necessario
entre a candidatura de Collor e a candidatura de Lula.

A derrota de Lula foi de tal impacto para o PT e para a esquerda, que
a partir desta eleicdo o partido inicia uma revisdo da sua politica de
aliangas. O partido comegcou a visar o poder e, assim, abandonou
algumas bandeiras histéricas, como a de defesa de alguns principios
éticos, no momento de se coligar com outros partidos.

Porém, a memdria da derrota de Lula e da campanha de 1989 sofreu
diversos reenquadramentos, e o0 que analisei aqui neste trabalho foi o
caso de duas producgdes audiovisuais. A primeira a ser analisada foi a
minissérie Decadéncia, exibida em 1995. Escrita pelo renomado autor
Dias Gomes, a obra de ficcdo televisiva gerou polémica a época por
retratar a expansdo das igrejas evangélicas no pais, uma clara referéncia
a Igreja Universal do Reino de Deus e de seu fundador o Bispo Edir
Macedo. Mas 0 que me interessou nesta minissérie foi a forma como a
meméria da campanha eleitoral de 1989 foi reelaborada.

A obra inicia sua narrativa ainda no momento das Diretas Ja!, onde
0 patriarca da familia morre junto ao periodo da posse do Tancredo.
Numa metéfora a familia entra em decadéncia, assim como a vida
politica do pais. O desenrolar da trama nos apresenta a filha “rebelde”
da familia Tavares Branco, a personagem Carla, vivida pela atriz
Adriana Esteves, como uma militante do PT. No quarto episédio, ocorre
um momento onde a familia se reline ao redor da televisdo para
acompanhar o Gltimo debate do segundo turno entre Collor e Lula.
Neste momento a fala dos personagens fazem uma passagem rapida
pelas candidaturas de 1989. Lula, Collor e Roberto Freire sdo citados,
seguido de comentarios que ajudam a ilustrar a meméria daquela
eleicdo. Personagens importantes, como Brizola, sequer séo citados ou
mencionados. J& observamos ai um reenquadramento da memoria que
coloca a eleicdo de 1989, num embate pessoal entre Lula e Collor, fato
este que ndo ocorreu exatamente assim. N&o podemos negar a
importancia de Afif, Maluf, Covas e Ulysses.
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A Rede Globo utilizou-se da minissérie para fazer um mea culpa,
sobre a sua atuagdo na campanha de 1989. Um dos protagonistas da
novela o lider religioso Mariel, interpretado por Edson Celulari, pode
tanto ser comparado ao Bispo Macedo, referéncia mais proxima devido
a religido, mas também pode ser comparado a Collor. A histéria de um
desconhecido que ndo tem escrlpulos para chegar ao poder, € uma clara
alusdo ao modo de fazer politica de Collor. Mesmo a biografia de
ambos, Mariel e Collor serem completamente diferentes. Desta forma a
dramaturgia, no caso das produgfes da Rede Globo tem como intencéo
rever 0s acontecimentos histdricos, reenquadrando a memodria e
realocando-se como personagem participante destes eventos.

O outro audiovisual analisado foi o filme Doces Poderes, produzido,
roteirizado e dirigido por Lucia Murat, no ano de 1997. Duas questdes
sdo importantes de destacar sobre este filme. A primeira é o papel do
marketing politico-eleitoral que serd introduzido na campanha de 1989,
e a segunda a alegoria da derrota de Lula, tendo como referéncia a
manipulacdo da informacdo.

No primeiro ponto de discussdo, a analise aborda a interferéncia
direta do publicitario sobre a campanha eleitoral, e sua distincéo,
proposta pelo filme, do papel exercido pelo jornalista. O filme narra essa
introducdo do marketing politico, quando o candidato Luizinho —
candidato de esquerda, trabalhador e com o apelido no diminutivo e
popular, ou seja, referéncia clara a Lula —, aproxima-se, nas pesquisas de
intencdo de voto, do candidato Ronaldo — candidato que tem sua
imagem moldada pela campanha e pelos jornalistas de sua equipe,
alusdo ao candidato Fernando Collor. Assim, a coordenacdo da
campanha de Ronaldo decide diferenciar o seu “produto”, pois é assim
tratado no filme, com acusagdes e dendncias a Luizinho. Podemos fazer
um paralelo com a eleicdo de 1989, onde o publicitario, e também
jornalista Chico Santa Rita, assume a campanha de Collor no segundo
turno. Lula também encosta nas pesquisas e a campanha de Collor
decide exibir, em seu horario de propaganda eleitoral gratuita, uma
entrevista com Miriam Cordeiro, ex-mulher de Lula. Nessa entrevista
Miriam faz uma série de acusacfes a Lula, a principal delas, que o
candidato do PT teria oferecido dinheiro para ela abortar, quando ainda
estava gravida da sua filha Lurian. A narrativa ficcional reconstroi esse
evento porém colocando a dendncia nos jornais de circulagdo, e a
acusacdo sobre Luizinho é de adultério. Ele é fotografado tendo um caso
extra conjugal com a repdrter do principal canal de TV.
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O segundo ponto de discussdo recai sobre a memaria que se criou da
derrota da esquerda em 1989. Em Doces Poderes, hd um debate
televisivo entre os candidatos ao governo do Distrito Federal, Ronaldo e
Luizinho. Assim como nas elei¢des de 1989, mais importante do que
vencer 0 debate e convencer o publico que o seu candidato venceu o
debate. Desta maneira, o filme mostra a manipula¢do da informagéo
sobre o debate, quando a emissora manda um editor especialmente para
acompanhar o debate, com a intencdo de dar ao publico um resultado
como um jogo de futebol, ou combate, ou seja, a edicdo do jornal
deveria indicar claramente um vencedor. A personagem principal da
trama, a jornalista Bia, interpretada pela atriz Marisa Orth, discorda
desse posicionamento, pede demissdo, e dendncia essa manipulagdo aos
jornais, porém a sua denlncia ganha um espago muito pequeno na
midia, mostrando um acordo tacito entre as midias da manipulag&o.

O discurso da derrota da esquerda em 1989, fez com que ela
repensasse 0 seu projeto politico-eleitoral para as elei¢bes seguintes. A
politica de aliancas do PT, vai sofrendo uma guinada gradual a partir de
1993, com a elei¢do para ao diretdrio nacional do partido, da ala mais
moderada. Essa ala vai remodelar o regimento interno do partido, onde o
PT vai abandonar bandeiras historicas, como por exemplo pensar o
partido como o conjunto da classe trabalhadora, pois eram eles que
faziam o partido. Essa guinada ao centro fez com que o PT chegasse ao
poder, mas aqui custo?

Porém mais importante, para este trabalho, que a mudanca da
politica de aliangas adotada pelo PT, foi a sua adesdo ao marketing
politico. Também gradualmente o partido vai abandonando bandeiras
histéricas, como por exemplo 0 ndo pagamento da divida externa, muito
discutida na campanha de 1989, acaba desaparecendo, ou sendo menos
enfatizada em elei¢Bes posteriores. Essa adequacdo da imagem do PT
determinada pelo marketing politico,  mistura de pesquisas e
publicidade, foi o principal ponto de apoio para as vitdrias em eleigdes,
para o poder executivo, posteriores a 1989. A moderacdo do discurso em
favor dos votos do centro, mudou de eleicdo em eleicdo o Partido dos
Trabalhadores.
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