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CAMPANHASELEITORAIS
EM SOCIEDADESMIDIATICAS:
ARTICULANDO EREVISANDO CONCEITOS

Pedro José Floriano Ribeiro

RESUMO

Este artigo busca, por meio de um processo de revisdo e articulagio de conceitos, elucidar as razles e
significados assumidos pelas campanhas eleitorais qua momentos decisivos das democracias de publico
contemporaneas. O uso intensivo de pesquisas e do marketing, a centralidade dos meios de massa, a
profissionalizacdo dos participantes, a personalizagdo e o uso de apelo publicitério sedutor-emotivo emer-
gem como as principais caracteristicas das campanhas eleitorais modernas; tais aspectos s6 podem ser
corretamente apreendidos em seus atributos e fatores causais se se conferir especial atengdo as alteragtes
mais profundas e significativas que as antecederam e que fizeram emergir o que aqui chamamos de “ socie-
dades midiaticas’ . Nessas sociedades, a videopolitica sartoriana assume papel fulcral, inclusive para a
operacionalizagdo da nova forma de governo representativo nelas dominante, qual seja, a democracia de
publico. Este artigo conclui — na contramdo daqueles que enxergam as campanhas modernizadas como
obras de politicos apoliticos e publicitarios oportunistas — que 0s novos modos do agir politico represen-
tam apenas a ponta de um iceberg que possui em sua base transformacgdes de ordem societal, politica e

tecnolégica muito mais profundas.

PALAVRAS-CHAVE: campanhas eleitorais; democracia de publico; midia; politica.

I. INTRODUCAO

Nos Ultimos anos, ndo poucos autores tém-se
dedicado a0 estudo da problemética interagdo en-
tre os mediaZ, os meios de massa e 0S processos
politicos contemporéneos; grande parte das pes-

1 Este artigo é parte da pesquisa de mestrado que desen-
volvi sob orientac&o do Prof. Dr. Fernando Antonio Aze-
vedo, no Programa de Pés-graduagéo em Ciéncias Sociais
daUniversidade Federal de S&o Carlos. Essainvestigag&o,
que contou com financiamento da CAPES — por meio de
Bolsade Demanda Socia —, inseriu-se no ambito do Grupo
de Pesquisa em Comunicaggo Politica da mesma institui-
¢80. Agradego os comentérios tecidos pelo Prof. Fernando
e pelos pareceristas andnimos da Revista de Sociologia e
Politica, que contribuiram para algumas importantes
corregdes e gprimoramentos do texto; as incorregdes exis-
tentes sdo, entretanto, de exclusiva responsabilidade do
autor.

2 Quando nos referimos aos media, queremos dar aenten-
der os 6rgéos e agentes dos meios de comunicagéo de mas-
sa, ou sgja empresasderéadio etelevisio, seuscontroladores
e principais profissionais. Assim, media e meios de massa
nao se confundem: os primeiros sao 0s agentes, enquanto
0s Ultimos representam os meios de difusdo.

Recebido em 31 de outubro de 2003
Aprovado em 8 de maio de 2004

quisas desenvolvidas e dos traba hos gerados pos-
sui como objeto de estudo as campanhas eleito-
rais, em suas multiplas possibilidades de explora-
¢8o cientifica. Esse interesse pelas campanhas
explica-se principalmente pela profusdo de senti-
dos e significados politico-sociol égicos que vém
atona, de modo di&fano, nesses momentos criti-
cos das democracias representativas contempo-
réneas, abrindo amplas condi¢Ges para o desen-
volvimento de proficuasinvestigagdes por polit6lo-
gos, socidlogos, antropdlogos, jorndistas, tedri-
cos da comunicagdo e publicitérios, entre outros.

Em que pesem os excelentes niveis de pro-
fundidade analiticaatingidos nostrabalhosempre-
endidos por estudiosos provenientes das diferen-
tesdisciplinasenvolvidas natemética, dgumacon-
fusdo tem sido feita no afa de explicar as novas
formas assumidas pela comunicagdo politica nas
Ultimas décadas.

Relegando a segundo plano os autores que ha
muito vém trabalhando sobre as mudangas opera-
das nas sociedades modernas em decorréncia da
proliferagdo dos meios de massa, alguns cientis-
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tas parecem considerar o campo da politica como
situado em uma redoma instransponivel, em que
0s atores, em uma espécie de vacuo societério,
deveriam atuar incolumes frente a alteracGes pro-
fundas que atingem em maior ou menor grau pra-
ticamente todas as esferas das sociedades atuais.

Talvez peladificuldade em apreender de modo
correto significantes e, principamente, significa-
dos das novas mediagGes do jogo politico, ndo
poucos estudiosos tém buscado culpar, conferin-
do-Ihes maior poder do que objetivamente possu-
em, atores que desempenham papéis de destague
— embora ndo sendo protagonistas — nessa
intrincada relacdo. Quica por influéncia do senso
COMUM EXPresso em jornais e revistas, 0s assim
chamados “marqueteiros’ tém-se constituido em
alvo preferencial dessas investidas; a autopromo-
¢80 que esses “marqueteiros’ fazem, como for-
ma de elevagdo de seu “valor de mercado” no
mundo da propaganda politico-eleitoral, aumenta
atentagdo de consideré-los os novos “magos’ da
politica.

Este artigo busca, por meio de articulagéo e
revisdo de conceitos que fogem a essa pré-concei-
tuagdo derivada do senso comum, explicitar que
0s novos modos do fazer politico, mais do que
constructos resultantes de nebulosos conluios
entre politicos flibusteiros e publicitarios oportu-
nistas, resultam de alteragbes profundas que
extrapolam o campo da politica, afetando atotali-
dade da sociedade. Procuramos, acima de tudo,
demonstrar que as campanhas eleitorais moder-
nizadas (MANCINI & SWANSON, 1996) repre-
sentam apenas a cristalizagdo, no campo politico,
de uma transformagdo que, a0 alastrar-se por ind-
meras esferas do cotidiano, ja transformou as
sociedades contemporaneas mais complexas em
“sociedades midiéticas’.

Assim, a segunda secdo do artigo procura
explicitar a mutagdo que levou o visivel a sobre-
por-se cada vez mais ao inteligivel; para o
politélogo Giovanni Sartori, o individuo contem-
poraneo abandonou o mundus intelligibilis da es-
crita paraingressar no mundus sensibilis moldado
pelaautoridade do real imagético (SARTORI, 2001,
p. 31-37).

Em seguida, procuramos elucidar os efeitos
dessa profunda alteragdo societéria para 0 campo
da politica, principalmente por meio do conceito
sartoriano de “videopolitica’ (SARTORI, 1989;
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2001). Nesse ponto, procuraremos explorar e
delinear o circulo vicioso que se estabelece entre
os partidos politicos — qua institui¢oes regulado-
ras e mediadoras centrais do jogo democrético —
e 0s meios de massa, principalmente a televisgo.
Frente aos graves desafios impetrados as
agremiaces politicas pelas condigdes intrinsecas
as sociedades midiéticas, efetuamos algumas re-
flexdes concernentes a fungdes que, conquanto
continuem sendo desempenhadas pelos partidos,
passaram a contar também com outros agentes
executores, notadamente os media televisivos;
essa problemética relagdo levou aguns autores a
falar em uma completa substituicdo dos partidos
pela televisdo, em uma visdo catastréfica com
que ndo coadunamos.

Depois, 0 artigo estabelece um liame entre o
conceito de sociedade midiética e o tipo ideal de
“democracia de publico” elaborado por Bernard
Manin, demonstrando como esse novo modelo de
governo representativo sd poderia surgir tendo
como estruturante as caracteristicas das socieda-
des mididticas, expostas nos tépicos anteriores
(MANIN, 1995; 1996). Torna-se di&fana, nesse
ponto, aconvergéncia das diferentes analises para
a explicagdo das novas caracteristicas das demo-
cracias contemporaneas.

Por fim, todos os conceitos até ent&o explora-
dos tornam-se fatores explicativos dos novos
modos assumidos pelas campanhas eleitorais a
partir do quartel final do século XX. Essas novas
formas do agir politico sdo expostas em cinco
tépicos, a partir do tipo ideal de campanha mo-
dernizada elaborado por Mancini e Swanson: pes-
quisase marketing eleitoral; centraidade dosmeios
de massa; personalizacdo da campanha; profissio-
nalizag&o dos participantes e apelo publicitério se-
dutor-emotivo (MANCINI & SWANSON, 1996,
p. 4-9). Sob aluz dos desenvolvimentos anteriores,
atentamos para os fatores causais que imprimiram
essas novas caracteristicas as campanhas eleito-
rais das democracias contemporaneas.

Percorrendo esse caminho, ndo h& como fu-
gir a constatac@io de que essas novas formas de
fazer uma campanha eleitoral, mais do queinven-
¢Oes de agentes que com elas auferem enormes
lucros, representam apenas a ponta mais visivel e
ruidosa de um iceberg que traz em sua base pro-
fundas alteragBes societérias, tecnolgicas e poli-
ticas: essa €, em resumo, a conclusfo deste arti-
go.
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Il. MIDIATIZACAO: SOCIEDADE, POLITICA
E PARTIDOS

As campanhas eleitorais moderni zadas desen-
rolam-se tendo como pano de fundo sociedades
espetacularizadas ou até mesmo estados
espetacularizados (SCHWARTZENBERG, 1978;
DEBORD, 1997). Postadas no proscénio do pal-
co principal constituido pelatelevisio, asimagens,
por meio de um auto-conferido caréter de autori-
dade do real —ja que faz ver a0 mesmo tempo em
quefazcrer naguilo visto3—intermedeiam asrela
¢Oes entre individuos que pouco ou nada abstra-
em apartir de elementos ndo-sensiveis visual men-
te, fazendo com que o visivel sobreponha-se ao
inteligivel.

Seatémeadosdo século XV oralidade e gestua
extrema e necessariamente personalizados preva-
leciam na comunicagdo humana, com vozes,
entonacdes, expressdes faciais e gestos a servico
de uma persuasdo sedutora que se dava por meio
do despertar de emogBes na audiéncia, a prensa
tipogréfica de Gutenberg surgiria em 1450 para
revolucionar os meios de difusdo, fazendo com
que o reino dapalavrafalada e daimagem pessoal
fosse substituido pelo primado dapalavraimpressa
em cada vez mais numerosos livros, panfletos,
jornais e revistas que atingiriam o pinaculo como
meios de expressdo-intervencdo na esfera publica
na passagem dos séculos XI1X para 0 XX. Essa
segunda fase da comunicagdo humana mostrou-
seextremamentefavorével ao desenvolvimento das
capacidades cognitivo-intelectuais e criticas do
individuo, na medida em que a palavra escrita
chegava ao receptor com maiores margens de
neutralidade, tornando premente ao individuo o
uso daquelas capacidades, ndo s para ler apala-
vra e compreendé-la, como também, e principal-
mente, para abstrair, refletir e analisar criticamen-
teolido. Nesse estégio, o raciona ganhou espago
frente ao emocional e a comunicagéo humana ad-
quiriu ares argumentativos, ja que se estruturou
ao redor de idéias e ndo de homens.

Jano inicio do século XX notou-se o princi-
pio da exaustd@o desse estagio, quando a fotogra-
fia assumiu cada vez maior importancia nos jor-
nais, fazendo retornar a mitigada autoridade do
real imagética. Com a proliferacéo radiofonica, a
oraidade da palavra também re-assumiu um pa-
pel fundamental, deixando ainda, porém, umacerta

3 Bourdieu denomina essa autoridade imagética de “ efeito
derea” (BOURDIEU, 1997, p. 28).

margem de subjetividade ao receptor, na medida
em que este abstraia a respeito daguilo que ouvia
Essa dose de subjetividade seria solapada com o
advento da televisdo, que uniriaem um sd meio a
autoridade do real imagética a oralidade, fazendo
que o convencimento voltasse a dar-se por meio
de rostos, gestos e vozes, em um claro retroces-
so a formas emotivas de comunicagdo, necessa
riamente ultra-personalizadas e pouco afeitas a
construgdes |6gico-racionais.

Seuneimagem e oraidade, atelevisdo privile-
gia aguela em detrimento da paavra falada, na
medidaem que elaé, per si, autoritariamentereal,
ndo se inserindo em um universo simbdélico mai-
or, como o faz a palavra, cuja condicéo sine qua
non para seu entendimento pelo receptor € o co-
nhecimento do universo de signos de que faz par-
te—qual sgja, alingua especificadaquilo dito. As
imagens apresentam-se assim cOmo universais,
podendo ser apreendidas de maneira muito seme-
lhante em lugares extremamente dispares, enquan-
to as palavras faladas enfrentam os limites das
clivagenslinguisticas nacionais ou intra-nacionais
(SARTORI, 2001, p. 21-22). E nesse sentido que
Sartori afirma o caréter revoluciondrio da televi-
sdo, rejeitando que ela seja continuagdo ou acrés-
cimo em relacdo ao réadio, pois representou uma
ruptura radical por meio da substitui¢do da pala-
vra pelaimagem (idem, p. 22).

Como fica o individuo frente a0 novo meio
televisivo? Sartori responde que 0 homo sapiens,
formado pela palavra escrita, cujo conhecimento
desenvolvia-se na dimensdo do mundus intelli-
gibilis por meio de conceitos abstratos e repre-
sentagBes mentais, cede lugar a0 homo videns,
que retorna ao mundus sensibilis pré-Gutenberg,
ou sgja, a0 mundo percebido pelos sentidos, em
que o simplesver obstaculizaacapacidade de abs-
tragdo e, em consequiéncia, de compreensdo. En-
guanto o homo sapiens era capaz de compreender
ede explicar a partir da abstracéio — bases da pré-
priaciéncia—, entendendo sem ver, 0 homo videns
gerado pelatelevisio volta ao estégio pré-moder-
no em que tudo tem correspondéncia com coisas
concretas, visiveis, observavels, o que constitui
imenso 6bice a conceituagdo de nogdes necessa-
riamente abstratas como “nagdo”, “ soberania’ ou
“politica’ (idem, p. 31-37)4.

4 «[..] O visivel nos aprisiona no visivel. Para o homem
diante datelevisdo é suficiente o que vé, e aquilo que ndo é
visto ndo existe’ (SARTORI, 2001, p. 71).
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Nesse universo, aimagem televisivaé o liame
principal entre individuo e mundo real, constitu-
indo-se em poderoso modelador de fendbmenos
sociais e politicos que precisam adequar-se a sua
estrutura; o fluxo imagético conforma-se como
um resumo simplificado do mundo real, em um
ritmo ditado arbitrariamente por outrem, confe-
rindo assim um cardter de eterna surpresa que
ndo deixa tempo a reflexdo (DEBORD, 1997, p.
188).

Assim, Sartori enxergaatelevisio ndo sd como
instrumento de comunicagdo, mas também como
instrumento antropogenético, na medida em que
é paidéia, moldando novos individuos que con-
formardo geragoes televisivas (SARTORI, 2001,
p. 22-23). Moldando individuos, serve ao habitus
bourdieuniano, concorrendo a reproducéo social
daestruturade dominagdo simbdlica, sendoinstru-
mentalizada eficazmente para a imposi gdo/manu-
tencdo da violéncialordem simbdlicas, na medida
em que impde aos dominados a visdo de mundo
dos dominantes (BOURDIEU, 1997, p. 19-24)5.

Com a construgéo da realidade contemporé-
nea resultando basicamente de experiéncias
televividas pontuadas por experiéncias vividas, o
meio televisivo aparece como configurante da
sociedade, um espaco por onde necessariamente
passa a sociabilidade da maioria dos individuos
(ALMEIDA, 2002). O ter, que substituira o ser
como valor supremo ocidental desde a explosdo
da sociedade de consumo de massa, no reino
imagético-televisivo sb vale se parecer, ou sgja, se
conferir prestigio e reconhecimento instantane-

5 Como qualquer violénciasimbdlica, estaque sevale da
televisdo ndo é apenas imposta coercitivamente pelos do-
minantes aos dominados, comportando uma parcela im-
portante de aceitagfo técita e inconsciente por parte dos
subjugados. Da mesma forma, ndo se deve esquecer que
grande parte dos subjugantes néo sabe que age dominando
e manipulando, j& que muitas vezes s3o, €lestambém, ma-
nipulados — como no caso dos jornalistas televisivos.
Bourdieu afirma que a televisdo pode, porém, ser
instrumentalizada pelos dominados em sua luta politico-
social, trazendo a esfera de disputa politica temas e ele-
mentos antes tidos por naturais e inquestionaveis
(BOURDIEU, 1997, p. 22-30). Nesse sentido, tanto ele
como Patrick Champagne notaram a dependéncia dos mo-
vimentos e grupos marginalizados em relacéo a televisio,
no sentido de que passam a ser praticamente inexistentes
se ndo usam a tela como locus principal de suas agdes
reivindicatérias (CHAMPAGNE, 1996, Introdugo).
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o0s, independentemente da veracidade da posse
(DEBORD, 1997, p. 18).

Essas sociedades “midiocentradas’ exercem
Seu jugo também, como ndo poderia deixar de ser,
sobre a esfera politica, afetando tanto represen-
tantes quanto representados da democracia de
publico.

11.1. A videopalitica

A videopolitica sartoriana refere-se ao papel
fulcral exercido pela televisdo na esfera politica
contemporanea, cujo centro de gravidade deslo-
cou-se gradativamente da praga pdblica e das as-
sembléiasparaatelaf . Essacentralidadetelevisiva
— inserida, obviamente, no processo maior de
“midiatizagdo” da sociedade — aterou o fazer po-
|itico, j& que seus agentes tiveram que se amoldar
a linguagem televisiva e a0 uso de técnicas cada
vez mais sofisticadas, sob pena de situarem-se
em posi¢do marginalizada no jogo politico
(SARTORI, 1989).

Com o declinio da imprensa partidario-opina-
tiva e o crescimento das redes privadas de televi-
sd0 em detrimento das emissoras publicas, jaem
meados do século XX os media de massa con-
formavam um centro autbnomo de poder que,
operando consoante suas |dgicas especificas, ora
competia, ora cooperava com a esfera politica
Porém, devido & existéncia de uma certa
interdependéncia em alguns momentos, pode-se
afirmar que as esferas politica e comunicacional
misturaram-se, sem o predominio, entretanto, de
uma sobre a outra. Dessa maneira, os media ope-
ram hoje de acordo com suas préprias l6gicas
econdmica, tecnoldgica e simbodlica, deixando os
6nus de adaptacéo a essas |6gicas aos agentes
politicos que disputam o espago mididtico como
arenaprincipal deinser¢do plblica em sociedades
“midiocentradas’ (SARTORI, 2001; ALMEIDA,
2002).

6 Sartori utiliza“video” —como derivagso do latim videre,
que significa“ver”, “observar” — no sentido da superficie
datelevisio em que as imagens podem ser vistas, que em
portugués costumou-se chamar de “tela’. E um sentido
distinto do atribuido pel os anglo-saxdes, paraquem “video”
significa o filme ou a fita onde as imagens s&o gravadas.
Conquanto 0 mais correto em portugués fosse o termo
“telepolitica’, preservamos “videopolitica’ para manter o
original sartoriano. Masvale destacar que havériostermos
para descrever basicamente os mesmos fendmenos:
“videocracia’, “teledemocracia’, “midiapolitica’ etc.
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Em que pese o fato de este artigo ndo ter como
escopo um debate densamente critico a respeito
da videopolitica e de seus efeitos a democracia
representativa, vale aqui comentar sucintamente
trés consequéncias nocivas do fenébmeno que
consideramos as mais pertinentes.

A posi¢cdo dos meios de massa como esfera
auténoma de poder traz riscos a democracia como
resultado de sua natureza intrinsecamente ambi-
gua. Por um lado, os media constituem-se em em-
presas com fins lucrativos que possuem, conse-
guentemente, interesses politicos, econdmicos e
sociais voltados a busca de resultados financel-
ros, 0 que as torna agentes pol iticos e econdmicos
relevantes da sociedade. Sob outro prisma, atele-
Vis30 constitui-se em espaco publico em que grande
partedojogo politico desenvol ve-se, principal men-
te nos periodos eleitorais — mas ndo sb nesses, ja
gue os atores politicos disputam espago entre si
mesmo em épocas intereleitorais. Sendo
concomitantemente atores pol itico-econdmicos da
sociedade e ambientes para as disputas politicas,
os media acumulam grandes possibilidades de in-
geréncia sobre governos e processos politicos,
em nome de interesses que caminham, namaioria
das vezes, na contram&o dos da maioria da popu-
lagdo que sO possui 0 voto como arma
influenciadora da e interventora na esfera politi-
ca

Um segundo ponto adestacar € que aimagem,
supostamente e autodenominada neutra, ao
configurar-se com enorme autoridade do real no
mundus sensibilis do homo videns, conforma-se
em poderoso instrumento modelador da opinido
publica, substituindo a palavra escrita ou falada
cujos autores e intengdes eram mais facilmente
identificaveis pelo receptor; o confronto entre
diferentes posicionamentos mantinha a tomada
final de decis&o nasmaos do receptor, que acabava,
ao fim e ao cabo, por escolher os veiculos de
imprensa que mais condissessem com suas
convicgdes (SARTORI, 2001, p. 53-55).

A autoridadeimagéticaeliminaamultiplicidade
de autoridades cognitivas que concorriam paraum
certo equilibrio no primado da comunicagéo
lingliistica que, per si, mantém margens mais lar-
gas de subjetividade aos receptores em virtude da
necessidade de abstragdo; no reino da palavra,
preservava-se uma certa dose de equilibrio entre
opinido auténoma e opinido heterébnima — que é
heterodirigida, ou sgja: dirigida por outro que ndo
o proprio individuo (idem, p. 54).

Com o efeito de real imagético, grande parte
da opini&o publica passa a ser moldada por aque-
les que comandam as imagens, ou sgja, os media.
E por isso que Sartori afirma que a opinido pabli-
ca de quem atelevisio apresenta-se como porta-
voz é, na verdade, apenas o0 eco de sua propria
voz (idem, p. 56)7. Essa opini&o publica forte-
mente heterodirigida constitui um risco a salide
politica de uma sociedade quando consideramos
a democracia representativa como o governo da
opini&o, jaque baseadaem um sentimento coletivo
arespeito da realidade publica— sentire de re pu-
blica (idem, p. 53-54); aém disso, politicos e
partidos dentro ou fora dos governos guiam-se
cada vez mais pelas pesquisas que supostamente
detectam essa opinido publica

Um outro problema apontado por Sartori diz
respeito a “emotizacdo” que a videopolitica traz
aos processos politicos, ja que atelevisdo, unindo
oralidade e, predominantemente, imagem, leva o
cidadao-espectador de volta ao mundus sensibilis
pré-Gutenberg, em que suas emogdes e sentimen-
tos sdo despertos por gestos, rostos, expressdes
fisiondmicas, vozes etc.; 0 convencimento, antes
raciona-argumentativo, agora se torna emotivo-
sedutor — conforme Habermas identificaraha bas-
tante tempo (HABERMAS, 2003). O problema
basico al reside no fato de que a politica deve ser,
acima de tudo, eminentemente racional nas suas
fungdes de geragdo e manutengdo de governos,
governantes e politicas publicas, e ndo emocional
(SARTORI, 2001).

L ogicamente, os problemas que avideopolitica
traz a democracia ndo se resumem a estes trés
aspectos apresentados muito celeremente8; porém,
ndo sendo essa discussdo um dos objetivos do

7 Haalguns estudos no campo da recepgdo da comunica-
G&o politicaqueindicam que atelevisdo ndo apenas contri-
bui paraaconstrucao de atitudes politicas como também, e
principalmente, serve de fonte fornecedora de exemplos a
serem sel ecionados pel os cidaddos parajustificar suas con-
vicgoes e atitudes politicas pré-formadas. Para estudos
desse tipo, ver Aldé (2001a; 2001b).

8 Champagne é critico ferrenho da videopolitica, afirman-
do que elafoi forjada conscientemente pel os especialistas
quedelamaistiram proveito, quais sejam, jornalistas, cien-
tistas politicos com presenga assidua nos media, publicité&
rios, relagdes publicas, assessores de imprensa, institutos
e especialistas em pesquisas eleitorais e de opinido e todos
aqueles que fazem parte do que denominamos neste traba-
lho de “profissionalizaggo da politica’, alcunhada por
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artigo, as Ultimas linhas foram apenas
propedéuticas para um debate mais voltado as
metas deste trabalho: quais séo os efeitos da
videopolitica sobre os partidos?

11.2. Partidos e televisdo: um circulo vicioso

A televisdo é tanto mais influente nos proces-
sos politicos contemporaneos quanto menores
forem a ingtitucionalizagdo do sistema partidério
nacional e o desempenho das agremiagdes na ca-
nalizagdo e expressdo de anseios, reivindicagdes e
reclamacOes do eleitorado. Tal afirmac&o remete
aproblemética da substitui¢do dos partidos politi-
cos pela televisdo, aventada por alguns autores
como consumadatotal eirremediavelmente e des-
cartada por outros como infundada e desproposi-
tada.

Para situarmo-nos de maneira ponderada nes-
sa acesa discussdo, urge percorrermos um cami-
nho que comega por algumas consideragBes ares-
peito de aspectos que contribuiram para o enfra-
quecimento dos partidos politicos nas Ultimas dé-
cadas do século X X; posteriormente, pode-se partir
para a andlise da relacéo partido versus televisio
no que tange a algumas das fungdes do primeiro.

Desafios gerados por profundas transforma-
¢Bes sicio-econdmicas e tecnol égicas foram pos-
tados diante dos partidos politicos ocidentais no
quarto final do século XX, abalando suas estrutu-
ras, vejamos quais foram tais desafios.

Primeiramente — e esse € o0 desafio mais rele-
vante —, constata-se que o substancial aumento
da complexidade social nas sociedades ocidentais
acarretou problemas diversos aos partidos, no que
diz respeito a duas dimensdes distintas. Em sua
dimens3o estrutural, acomplexificagdo socia sig-
nificou uma crescente diferenciagdo funcional
societaria, multiplicando os interesses — cada vez
mais conflitantes e complexos — presentes no seio
da sociedade. Ta sociedade atamente segmenta-
dapor meio delinhas demarcatérias entrecruzadas,

Habermas de “cientifizacdo” (CHAMPAGNE, 1996, p.
30-34; HABERMAS, 2003, p. 252-273). Em nosso enten-
der, € uma visdo equivocada, na medida em que a
proliferacéo e a valorizagdo desses profissionais sdo con-
seqiiéncias da “midiatizacdo” do subsistema politico, que
adquiriu tais feigdes por inserir-se nd em um véacuo, mas
em um sistema societério de que os media contituiram-se
em centro poderoso e auténomo; colocar os profissionais
como causadores de um processo tdo amplo é argumento
sobremaneira simplista.
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sobrepostas e ndo ajustaveis a estratificagdes
classistas tradicionais passou a organizar-se em
subsi stemas especificos, em micro-agregagdes de
pessoas voltadas a consecugdo de objetivos
particularistas; ao invés de inclusdo e aglutinacéo
de interesses em estruturas tradicionais, desen-
volvendo visdes totalizantes da sociedade, ganha-
ram espaco a exclusdo e afragmentacéo por meio
de agrupamentos especializados, fluidos e neces-
sariamente parciais (MANIN, 1995; 1996;
MANCINI & SWANSON, 1996).

Tal fragmentac@o desfavoreceu sobremaneira
os partidos politicos, especialmente agueles com
fortes liames societarios, como os de massa?,
cujas bases operario-sindicais fragmentaram-se
gradativamente em vérios subsistemas especializa-
dos com interesses especificos e, por vezes, con-
flitantes.

As dificuldades de posicionamento partidario
em relacdo a um eleitorado altamente fragmenta-
do constituiram-se em um grande problema aos
partidos, ndo s6 porque dificultaram o uso dos
cortes classistas tradicionais, mas também por-
que abriram a possibilidade de que os candidatos
passassem a propor politicas cada vez mais espe-
cificas, visando aatingir determinados nichoselei-
torais, solapando as plataformas totalizantes an-
tes comuns as agremiagdes (MANIN, 1995,
p. 27-28).

O aparecimento de inimeros subsistemas
especializados — grupos de minorias étnicas, fe-
ministas, ecologistas, organizages ndo-governa
mentais diversas, entre muitos outros — aumen-
tou a concorréncia que os partidos ja enfrenta-
vam no tocante aaspectos el ativos principa mente
a disputa por espaco publico, & obtencéo de re-
cursos financeiros e a conquista de novos mili-
tantes e simpati zantes, impelindo as agremiactes
a modernizarem-se sob pena de perderem grande
parte dos recursos necessarios a sua sobrevivén-
cia (MANCINI & SWANSON, 1996, p. 7-9).

Em sua dimensdo simbdlica, a crescente com-
plexidade social significou arupturadasidentida-
des tradicionais mantidas com estruturas agrege-
doras e includentes, como igrejas e partidos. An-

tes espagos privilegiados de formacao, agregacéo

9 Nesse sentido, os partidos do tipo catch-all (“pegatudo”)
perderam menos, j& que sua amorfa constitui¢&o mostrou-
se bem mais flexivel e maledvel para abrigar diferentes
subsistemas ideol ogi camente conflitantes.
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e manutencdo de identidades e lealdades, tais or-
ganizagBes mitigaram-se frente a novos subsis-
temas especializados que formam identidades
muito mais fluidas e efémeras, na medida em que
estdo em permanente rearranjo com outras micro-
estruturas com o fito de melhor defender seus
interesses particularistas. Nessa competi¢do-co-
operacdo entre subsistemas, o individuo vé-se as
voltas com dessemelhantes, sobrepostas e, mui-
tasvezes, conflitantes realidades smbdlicas. E em
tal emaranhado de interesses, subsistemas, reali-
dades simbdlicas e identidades que o individuo
deve, ndo sem grande dificuldade, navegar (idem,
p. 6-8).

Assim, a maior complexidade social tornou
extremamente dificil a manutenco e/ou a cons-
trucéo de lagos duradouros de identidade e fideli-
dade partidérias.

A evolucdo tecnol 6gica e adifusdo macicados
meios de massa, especia mente datelevisdo, abriu
as portas aumarelagdo imediatal® entre politicos
e eleitores, prescindindo da mediag&o partidariae
tornando viavel o sucesso de politicos sem ne-
nhum respaldo partidario, mas com forte presen-
¢a nos meios de massa (MANIN, 1996, p. 281).
Paralelamente ao avanco dos meios de massa
houve, por questdes econdmicas e tecnoldgicas,
o retrocesso daimprensaopinativa e partidariaem
prol de um modelo de jornalismo comercial,
apartidario, neutro e informativo, fazendo que as
agremi acOes perdessem i mportanciacomo agentes
formadores da opini&o publica

Todos esses media comerciais — ndo s 0s
televisivos — tendem a conferir maior destaque as
pessoas, privilegiando a construgéo de celebrida
des atamente rentaveis em termos de audiéncia-
vendagem em detrimento da explorag@o de con-
ceitos abstratos como “organizagtes’ ou “parti-
dos’, apreendidos com dificuldade pelo homo
videns sartoriano (SARTORI, 2001).

A proliferacdo de publicitarios originarios do
campo comercial no campo da politica acarretou
um aumento ainda maior da j& intrinsecamente
presente personalizacdo televisiva, na medida em
que profissionais importaram do marketing
comercial técnicas que privilegiam apelos emoci-
onais e pessoais, relegando a segundo plano pro-

10 O termo “imediato” é usado neste artigo para designar
afaltade mediagdo, ou sgja é o contrério de “ mediato” ou
“mediado”.

postas, plataformas e as proprias organizacdes par-
tidérias (HABERMAS, 2003, p. 252-255).

Assim como aimprensa, 0s modos de expres-
s80 daopinido publicando-eleitoral igualmente se
despartidarizaram, na medida em que os institu-
tos de pesquisa, supostamente neutros e objetivos,
passaram a ser 0s atores principais de identifica-
¢&o edivulgacdo do posicionamento da populagdo
arespeito de questdes politicas ou ndo (MANIN,
1996, p. 293).

Ha também que se considerar dois 6hices co-
locados a construcéo de plataformas partidarias
densas e complexas. De um lado, a instabilidade
politica e econbmica das Ultimas décadas impri-
miu um ritmo acelerado as mudangas, trazendo
como conseqiénciaapercepcéo, por partedo elei-
torado, da necessidade de manutengéo de certa
dose de poder arbitrario nas méos do governante,
0 que ao fim e ao cabo solapou a importéncia da
confecgdo de detalhados programas politico-par-
tidarios, que poderiam engessar aatuagdo do lider
escolhido pelo sufrégio. Sob outro prisma, o au-
mento das atribuigBes governativas tornou mais
dificil aelaboracgo de plataformas partidarias, que
precisariam ser extremamente extensas e com-
plexas para abarcar todas as fungdes exercidas
pelos governos (idem, p. 281-283).

A quedadosregimesdo L este europeu foi outro
fator que afetou seriamente muitas agremiacoes
de massa das democracias ocidentais —
principalmente partidos socialistas e social-
democratas, que perderam grande parte de seus
referenciais ideol dgicos.

No nivel do individuo, pode-se dizer que um
ritmo mais acelerado de vida diminuiu as horas
livres que poderiam ser destinadas a vida publica
e partidaria; o tempo que ndo se consome com 0
trabalho passou a ser cada vez mais ocupado com
atividades de lazer e entretenimento, comercia-
lizadas por umaindistriaagressivaediversificada.
Assim, a politica perdeu centralidade para uma
grande massa de cidadaos.

Por fim, sistemas el eitorai s nacionais centrados
no candidato e ndo nos partidos também deram
sua contribuicdo ao enfraquecimento de muitos
sistemas partidérios antes solidamente estru-
turados!®.

11 sobre esse ponto, ver Mainwaring (2001).
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Todos esses desafios geraram questionamentos
fulcrais aexisténciados partidos politicos enquanto
atores relevantes da arena institucional democréa-
tica Esses questionamentos mostraram-se tanto
mais draméticos quanto mais se percebia que a
perda de efetividade dos partidos no desempenho
de algumas de suas funcdes classicas equivalia
um aumento correspondente da participacao de
um outro ator: a televisdo. Fungdes antes desem-
penhadas principal ou exclusivamente pelaslegen-
das passaram, a partir do Ultimo quarto do século
XX, ater nesse poderoso meio de difusdo um
agente concorrente. Discute-se a partir de agora
essas fungdes — a partir das elaboragdes apresen-
tadas nos trabalhos de Paolo Mancini e David
Swanson (1996) e de Eduardo Suérez (1998):

1. articulag@0 e expressdo de interesses: se an-
tes os partidos possuiam papel fundamental na
agregacao, articulacdo, canalizagdo e expressdo de
interesses e demandas societérios, tal preponde-
réncianuncasignificaraexclusividade, namedida
em que as agremiagdes competiam e cooperavam
—C0m sUCesso — com outrasinstitui ¢des, taiscomo
sindicatos e grupos de interesses. Porém, hoje a
televisio assumiu parte dessas prerrogativas, no
sentido de que seus agentes colocam-se como
identificadores e divulgadores das demandas cita-
dinas ao poder publico, servindo inclusive—etal-
vez principamente — como instrumento de pres-
sd0 sobre as autoridades governamentais, papel
em que os partidos perderam grande parte de sua
eficacia. Além da concorréncia da televisdo, os
partidos também passaram ater que conviver com
0s novos subsi stemas especializados que despon-
taram como veiculos de expressdo de demandas.
No entanto, os partidos permanecem ainda como
atores privilegiados no que tange a agregagdo e a
organizagao das demandas soci etérias— papéisque
atelevisio absteve-se de desempenhar.

2. Socializagao politica: os primeiros contatos
que os cidaddos comuns — ainda criangas ou ado-
lescentes — estabelecem com a politica sdo, hoje,
mediados pela televisdo e/ou pelaimprensa escri-
ta, ndo se dando mais por meio das redes de co-
municacdo pessoa dentro das agremiacoes.

3. Fonte deinformagéo politica: principamen-
te em periodos intereleitorais, o eleitorado posta-
se como consumidor de noticias politicastelevisi-
vas, relegando a imprensa partidaria ao circulo
restrito de militantes; em periodos eleitorais, essa
imprensa partidaria tende a expandir um pouco
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mais seu alcance como fornecedora de informa-
¢Oes politicas a ndo-militantes. Nesse sentido, a
televisdo substituiu o partido em dois aspectos ab-
solutamente relevantes: por um lado, como atalho
para a obtencéo de informagao politica necessaria
as simplificagBes cognitivas operadas pelo cida-
ddo comum, em periodos eleitorais ou ndo; por
outro, como principal agente formador e influen-
ciador da opinido publica

4. Mobilizagdo popular: acapacidade datelevi-
s80 em chamar os cidaddos as ruas é cada vez
maior, na medida justamente em que ela conver-
te-se em fonte principal de informagdo politica.
Nessa fun¢do, os partidos, que enfrentam ainda a
concorréncia de subsistemas com elevado poder
mobilizador, perderam grande parte de sua com-
peténcia; asmobilizaghes partidarias, quando acon-
tecem, seguem elas mesmeas critérios jornalisticos
de “noticiabilidade” para que recebam ampla co-
bertura dos meios de massa, obtendo assim maior
repercussao.

5. Recrutamento politico: os partidos, con-
guanto ainda permanecam em posi¢ao francamente
privilegiada neste aspecto, deixaram de ser 0 seio
exclusivo de onde saem os lideres politicos. A
relacdo direta candidato-eleitor via televisio tor-
nou possivel o sucesso de politicos outsiders, que
ndo possuem retaguardas partidarias sdlidas ou
nem mesmo s2o filiados a qualquer partido. Além
disso, a prépria televisdo constituiu-se, em mui-
tos paises, em fonte expressiva de recrutamento
de lideres, j& que apresentadores de programas
populares que se reivindicam como “representan-
tes do povo” sdo muitas vezes levados a incur-
sdes no campo politico, em carreiras independen-
tes ou sob legendas &vidas por aproveitar o cacife
eleitoral obtido por elesnatela.

6. Legitimacdo: se atelevisdo avancaem detri-
mento dos partidos no tocante & comunicagéo
politica, a funco legitimadora passa a ter outros
protagonistas. A tarefa de articular e conquistar
apoio e confianca populares em relagdo a credibi-
lidade e | egitimidade das regras do jogo democréa-
tico passa a ser atributo, cada vez mais, dos mei-
osde comunicagdo demassa, quelegitimam edes-
legitimam governantes, governos e sistemas poli-
ticos perante os olhos dos cidaddos. Os partidos,
n&o constituindo fonte deinformagdo politicapara
amaior parte da populagdo, véem diminuido seu
papel nesta funcdo téo importante a vida demo-
crética.
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E inegavel que, em relagio a essas seis fun-
¢Oes, atelevisdo ganhou terreno frente aos parti-
dos paliticos; porém, ha duas funcdes nas quais
as agremiagOes continuam sendo imprescindiveis
e insubstituiveis — a0 menos em relagdo atelevi-
S50

- traduzir interesses e demandas societériosem
politicas publicas exeqiiveis e

- implementar o governo representativo, ou
Sgja, representar o cidaddo nasarenasingtitucionais
e exercer as fungdes legidativas e governativas.

Vale ressaltar que, se em relacdo a duas
funcdes partidérias cléassicas ndo h&4 uma substi-
tuicdo parcia dos partidos pelatelevisdo, ndo dei-
xa de existir em sua execucdo uma suainterferén-
cia direta. As demandas traduzidas em politicas
publicas por partidos ou governantes sdo, muitas
vezes, formatadas, incentivadas, distorcidasou até
mesmo forjadas artificial mente pelatel evisdo, que
se advoga o direito de expressdo da vox populi. O
grande poder desse meio na configuragdo daagen-
da-setting? faz que entrem no debate pablico ape-
nas temas e questes pré-selecionados por seus
agentes. Por outro lado, algumas formulagGes de
politicas publicas visam, mais do que a traduzir
em acOes concretas demandas societérias reais,
apenas aproduzir efeitos positivos de “ noticiabili-
dade’, de modo a colocar em evidéncia partidos,
representantes ou governosque se propdem alevé
las a cabo.

Com essa discussdo, torna-se evidente que é
Preciso evitar 0s maniqueismos que muitas vezes
permeiam o debate a respeito da influéncia da te-
levisdo sobre os partidos; boas doses de pondera-
¢80 e honestidade intelectual sdo necessarias para
fugir tanto dos catastrofismos da substitui¢&o to-
tal das agremiacoes pela televisdo quanto da ce-
gueira em relacdo a efeitos importantes demais
para serem ignorados. Os partidos ndo sfo, nem
serdo, substituidos pela televisio e seus agentes,

12 A agenda-setting é a soma da agenda dos media, que se
refere aostemas mais destacados por eles, com aagendado
publico, que diz respeito aos temas mais discutidos e con-
siderados mais importantes pelos individuos. Os estudos
mais recentes indicam que 0s meios de massa possuem
enorme influéncia sobre a agenda do publico, formatando
principalmente sobre o que os individuos devem pensar,
mais do que como o devem fazer. E nesse sentido que se
afirma o grande poder da televisio em determinar a agen-
da-setting (AZEVEDO, 2002).

porém, algumas funcdes tipicamente partidarias
enfrentam uma concorréncia que, em alguns ca-
sos, chega quase a substituigdio completa — como
no que tange as fungdes de socializagdo e de for-
necimento de informagGes politicas.

A problemética maior nesse sentido reside no
estabelecimento de um perigoso circulo vicioso:
quanto menores a institucionalizagdo e o
enraizamento societério do sistema partidério,
maiores sd0 as chances de avanco televisivo so-
bre asfungdes das agremiacdes (SARTORI, 2001,
p. 91-95). Tal avango faz, por seu turno, diminu-
irem as possibilidades de institucionalizagdo e
enraizamento dos partidos nas sociedades onde
0s sistemas partidarios ainda buscam se consoli-
dar. E sobre essaintrincada interagio que a Cién-
cia Politica pode — e deve — contribuir com suas
reflexdes.

11l. ADEMOCRACIA DE PUBLICO

Visando a descrever as peculiares condi¢des
atuais da democracia representativa nos paises
ocidentais, Bernard Manin realizou uma bem fun-
damentada retrospectiva histérica da representa-
¢80, da qual emergem trés tipos ideais de gover-
nos representativos: ademocracia parlamentar, a
democracia de partido e a democracia de publico
— sendo a Ultima vigente nos dias de hojel3.

Na democracia parlamentar — que vigorou do
século XVIII até fins do século XIX — os repre-
sentantes comumente eleitos eram “notéveis’,
escolhidos por um eleitorado extremamente redu-
zido —devido arestritivos requisitos censitérios ¢/
ou culturais— com base em lagos pessoais de con-
fianca derivados de relagBes locais. Devido a seu
caréter de proeminéncia politica, econdmica e
social, constituindo-se em homem de confianga
de seus eleitores, o eeito dispunha de total liber-
dade de atuago politica, ndo recebendo instrucdes
ou restri¢des de qualquer ordem; seguindo unica-
mente as proprias consciéncias, 0s representan-
tes faziam do Parlamento uma casa de proficuos

13 Ccomo qualquer construcdo de tipos ideais, esta n3o
esgota as diferentes possibilidades de manifestagéo do fe-
ndémeno em estudo, qual sgja, 0 governo representativo.
Manin deixou isso claro, afirmando que em determinada
época de determinado pais, dois tipos de governo represen-
tativo poderiam combinar-se e até mesmo fundir-se; porém,
sempre é possivel determinar o predominio de um tipo so-
bre o outro (MANIN, 1995, p. 7).
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debates, sem sofrerem maiores influéncias exter-
nas. A expressdo néo-eleitoral da opini&o n&o co-
incidia com aguela manifesta nas urnas — chegan-
do até a serem conflitantes e opostas —, fato que
sedevia, deum lado, ao reduzido tamanho do elei-
torado e, de outro lado, a necessidade de recorrer
a canais distintos de expressdo quando a escolha
de representantes baseava-se em relagdes pesso-
ais de confianca de cunho eminentemente locais.
Esses canais faziam muitas vezes com que 0 povo
chegasse “as portas do Parlamento” por meio de
manifestagBes, protestos, peticdes, campanhas de
imprensa, constituicdo de associagdes etc., que
serviam de contrapeso a liberdade de atuagdo dos
governantes (MANIN, 1995, p. 17-19; 1996, p.
259-264).

No final do século X1X, a extens3o do direito
de voto rumo ao sufrégio universal incorporou ao
eleitorado significativas parcelas da populagéo,
tornando premente a partidos e candidatos a ne-
cessidade de atrair grandes massas populares a
suas fileiras. Ndo sendo mais possivel conquistar
eleitores valendo-se apenas dos lagos pessoas de
confianga, criaram-se partidos de massa e elabo-
raram-se completas plataformas politico-partidé-
rias com o fito de mobilizar a populago que se
inseria gradualmente no jogo politico. Surgia, as-
sim, a democracia de partido (MANIN, 1995,
p. 19; 1996, p. 264-265).

A fidelidade partidériaem seguidos pleitos des-
pontou ent&o como uma novidade, fazendo mui-
tos criticos enxergarem nela uma crise de repre-
sentacéo, devido a perda da confianga pessoa nos
representantes. Mais do que programas partidari-
0s, era um poderoso sentimento de pertencimento
de classe que fazia que o eleitorado se mantivesse
por geracBes fiel aum mesmo partido, tornando a
representacdo da democracia de partido um espe-
lho fiel da estruturagéo societéria, refletindo uma
realidade muito anterior a politica e trazendo para
a arena eleitoral os conflitos patentes na arena
social; esses conflitoseram principal mente declas-
se, engendrados pela explosdo industria do sécu-
lo XIX e pela ascensdo do socialismo e do comu-
nismo, que delimitavam com nitidez os campos
conflitantes da sociedade. De certo modo, o voto
de confianca mantinha-se, mas com outro objeto:
saiam 0s “notaveis”, entravam os partidos
(MANIN, 1995, p. 20-21; 1996, p. 267-270).

Nesse contexto de fidelidade partidéria, os re-
presentantes perderam muito da liberdade de que
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gozavam ha democracia parlamentar; era a clpu-
la partidaria quem decidia, cabendo aos
governantes seguir a risca as determinagdes da
agremiacdo que os elegeu. Dessaforma, o debate
gue geraria as decisdes politicas foi transportado
para dentro dos partidos, cabendo ao Parlamento
0 papel de férum de negociacdo entre as clpulas
partidérias, que conservavam um certo grau de
liberdade de atuac&o, na medida em que eram elas
as intérpretes das diretrizes tragadas no programa
politico-partidario4. Com os principais érgaos de
imprensa—jornais, semanarios, revistas etc. —con-
trolados pelos partidos, os eleitores buscavam in-
formagdes nos veiculos que condissessem com
suas preferéncias partidario-eleitorais, 0 que ao
fim e ao cabo acabava gerando um reforco circu-
lar de tais preferéncias. Dessa forma, a opinido
publicarelativa a questdes ndo-eleitorais foi tras-
passada pelas mesmas linhas divisorias que de-
marcam as preferéncias partidérias, fazendo que
opinido eleitoral e ndo-eleitoral coincidissem per-
feitamente. A expressao dessa opinido deu-se por
meio de mecanismos controlados pelo partido —
manifestagdes, peticOes, passeatas e a propria
imprensa partidaria —, transformando a liberdade
de expressdo de opinido em liberdade de oposi¢ao
politica (MANIN, 1996, p. 270-278).

A partir de meados dos anos 1970, emergiu na
maior parte das democracias ocidentais umanova
forma de governo representativo: a democracia
de publico. Esse novo modelo ndo marcou uma
ruptura com as formas anteriores de representa-
¢80, mas sim um rearranjo dos principios basicos
do governo representativo, vigentes desde fins do
século XVII115, Tal rearranjo deu-se, principal-
mente, pelo declinio das organizagdes partidarias,
causado por fatores j& apontados neste artigo.

O retorno ao voto de confianga pessoal emer-
giu como uma das caracteristicas principais da
democracia de publico, em decorréncia, por um
lado, da transformacao da televisdo em locus pri-

14 Outro tipo de debate muito comum na democracia de
partido é o que se dava entre partido e grupos de interesse
diversos, como sindicatos, associagOes profissionais etc.,
em uma relagdo que Manin alcunhou de “neocorpo-
rativismo” (MANIN, 1995, p. 24-25).

15 Quais sejam: @) o0s representantes sio eleitos pelos
governados; b) os representantes tém independéncia parci-
al de atuacdo; c) liberdade de opini&o publica e d) as deci-
sBes politicas sdo tomadas ap6s debates (MANIN, 1995,
p. 8-17).
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vilegiado da esfera publica, que favoreceu o
contato direto entre candidato-comunicador eelei-
tor-espectador — prescindindo da intermediag&o
partidaria — e que se acentuou ainda mais com as
intrinsecas caracteristicas jornalistico-televisivas
que tendem arealcar a personalidade e aimagem
do politico em detrimento de suas propostas ou
organizagdes; por outro lado, a percepcdo do elei-
torado a respeito da necessidade de manuteng&o
de um certo poder discricionario nas méos dos
governantes faz que os politicos privilegiem o
enaltecimento de seus atributos e qualidades pes-
soais, apresentando-se como homens preparados
para enfrentar problemas novos e que se ateram
celeremente (MANIN, 1995, p. 25-26).

Além disso, a queda dos regimes do Leste eu-
ropeu enfragueceu os alicerces ideol6gicos de
muitos partidos socialistas e social-democratas,
contribuindo para solapar o controle das
agremiagOes sobre representantes que, ao elege-
rem-se por meio de imagens vagas e imprecisas
gue visam aconquistar aconfianca dos eleitores a
partir de seus curriculos pessoais, tém ampla li-
berdade para atuar conforme as circunstancias e
as proprias consciéncias, sem constrangimentos
partidarios!®. A democracia de publico é o gover-
no do comunicador17, substituindo tanto o ativista
ou lider partidario quanto o notavel de outrostem-
pos (idem, p. 26).

Além de aescolhaeleitora tornar-se majorita-
riamente persondista, elapassatambém aser com-

16 Essa liberdade de atuaggo dos parlamentares parece-
nos bem adequadaasituacéo brasileira, em contraposi¢do a
Visdo oposta sartoriana, segundo a qual o representante
tornou-se, nos Ultimos tempos, extremamente dependente
da pauta televisiva, das pesquisas de opini&o e dos eleito-
reslocais que o elegeram (SARTORI, 2001, p. 96-99). Em
nossa opinido, essa dependéncia em relagdo aos eleitores
locais revela-se apenas nos sistemas eleitorais distritais
puros, que aumentam sobremaneira o contato entre repre-
sentante e representados, refor¢ando a dependénciadaque-
leem relacéo aestes.

17 Champagne é um dos autores que compartilham dessa
opinido, afirmando que a seducdo mididtica da massa
heterogénea pelos comunicadores substituiu o convenci-
mento construido gradua mente por ativistas e lideres par-
tidérios por meio de mobilizagdes, comicios e interagdes
face-a-face (CHAMPAGNE, 1996, p. 143). Debord &fir-
mou que aqueles que possuem status midiatico podem
extrapolar seus campos especificos de atuagéo paraimpu-
nemente atuar na esfera politica ou em outra qualquer
(DEBORD, 1997, p. 174).

pletamente reativa, ja que os eleitores tendem a
responder, nas urnas, a questdes apresentadas pe-
los candidatos durante as campanhas. Com uma
complexidade social em que inimeras linhas
demarcatérias entrecruzam-se, os politicos pas-
sam a propor clivagens socio-culturais que eles
julgam poder trazer-lhes maiores beneficios
sufragistas, a partir de pesquisas de opinido que
indicam essas possiveisfronteirasdiscriminatorias.
Dessemodo, “ Os el eitores parecem responder (a0s
termos especificos que os politicos propdem em
cada eleicio), mais do que expressar (suas identi-
dades sociais ou culturais)” (idem, p. 27; grifos
no original). Reagindo a temas que |he s&o pro-
postos a cada eleicdo pelos candidatos!8, “[...] o
eleitorado apresenta-se, antes de tudo, como um
publico que reage aos termos propostos no palco
da politica. Por essa razdo, denominamos essa
forma de governo representativo de ‘democracia
do publico’™ (idem, p. 28; grifos no original)19.

Se aescolhaeleitora é persondistaereativaa
agenda de cada elei¢io — o que faz que os resulta-
dos €eleitorais tornem-se voléteis a cada pleito,
mitigando a estabilidade eleitoral e uma
previsibilidade que se dava por meio daandlise de
fatores socio-econdmicos do eleitorado, tipicas
da democracia de partido —, a ndo-coincidéncia
entre expressdes eleitorais e ndo-eleitorais da opi-
nido volta a ser uma constante?. Isso é conse-
guéncia, de um lado, do declinio daimprensa opi-

18 schumpeter foi um dos primeiros autores a ressaltar a
posturareativa e passivado eleitorado, muito antes do sur-
gimento dos fatores apontados por Manin como causado-
res dademocraciade publico; ele afirmavaque as volicdes
dos eleitores eram, antes de tudo, fabricadas pelos politi-
cos, ndo sendo, portanto, espontaneas (SCHUMPETER,
1961, p. 320). Essa postura reativa do eleitorado acentua-
se ainda mais com a impossibilidade de interferéncia na
escolhados candidatos aserem |angados pelaslegendas, ao
contrério do que acontecia na democracia de partido.

19 schwartzenberg também fez uma analogia entre teatro
e politica, afirmando que o representante eleito assume
completamente os dois sentidos da palavra “representar”:
como mandatério que representa os mandantes e como ator
querepresenta o papel maisapropriado asuarealidade e ao
momento, conforme detectados pel as pesquisas (SCHWAR-
TZENBERG, 1978, p. 292).

20 Em muitos aspectos, a democracia de piblico asseme-
Iha-se & democracia parlamentar, o que se explica basica-
mente pelo fato de que o desaparecimento de fatores que
trouxeram o declinio dademocraciados notaveis sgjajusta
mente o motor do surgimento do modelo de democraciade
publico.

35



CAMPANHAS ELEITORAIS EM SOCIEDADES MIDIATICAS

nativae partidariaem prol daimprensacomerciad,
neutra e apartidéria, que leva atodos os eleitores,
independentemente de suas coloragdes ideol 6gi-
cas e preferéncias eleitorais, as mesmas informa-
¢oes, fazendo que as opinides formadas sejam
dessemel hantes e independentes daguel as expres-
sas em periodos eleitorais. Complementarmente,
a despartidarizagéo dos canais de expressdo da
opinido ndo-eleitoral, agora representados pelos
institutos de pesquisa, também contribuiu sobre-
maneiraparaaaberturadessalacunaquendo exis-
tia na democracia de partido (MANIN, 1995,
p. 30-32; 1996, p. 293-297).

Em relagdo ao debate, a democracia de publi-
co caracteriza-se pelo enfraquecimento do Parla-
mento como locus privilegiado de negociagéo e
conflito, em parte devido aos cada vez mais in-
tensos e decisivos processos de discussdo e con-
sulta entre governos e grupos de interesse alta-
mente organizados e poderosos, Como associa-
¢Oes industriais, agricolas, ndo-governamentais
etc. Por outro lado, o eleitorado, flutuante e ex-
posto a opinides conflitantes advindas dos media,
échamado aparticipar de um debate que tem como
forum a televisdo, fazendo que a tela substitua a
praca como locus principal de atuagdo politicada
populagdo — em seu carater denunciador,
reivindicatorio ou de exercicio de pressdo publica
(MANIN, 1995, p. 32-33).

E evidente avalidade desse conceito de demo-
cracia de publico para descrever a situacéo brasi-
leira contemporanea. O fato de a democracia bra-
sileira adeguar-se a esse conceito de governo re-
presentativo ndo quer dizer, entretanto, que asduas
etapas anteriores tenham sido cumpridas. Certa-
mente, osinterregnos autoritériosimpediram o de-
senvolvimento de uma democracia de partido no
pais, o que faz que a situac@o brasileira sgja sui
generis quando comparada a das democracias
ocidentais mais tradicionais.

A passagem pelos trés modelos de governo
representativo deu-se em alguns poucos paises
da Europa ocidental, como Inglaterra, Franca e
Alemanha — alguns dos paises em que Bernard
Manin busca casos que fundamentam a constru-
¢80 de seus tipos ideais. A evolucéo tardia do go-
verno representativo no Brasil torna-se claraquan-
do se observa que o primeiro partido de massa
brasileiro — o Partido dos Trabalhadores (PT) —
surgiu com quase um século de atraso em relagdo
a0s seus congéneres europeus. Mesmo com
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lacuna de desenvolvimento, pode-se afirmar com
segurangaque ademocraciabrasileirasitua-se hoje
em lugar muito préximo do esbogado por Manin
em sua descrigdo arquetipica da democracia de
publico — opini&o compartilhada por grande parte
dos autores pertinentes da area (cf. ALDE, 2001a;
AZEVEDO, 2001).

IV. A MODERNIZAGAO DAS CAMPANHAS
ELEITORAIS: EXPANSAO, CONCEITUA-
LIZAGAOEFATORESCAUSAIS

Paolo Mancini e David Swanson levaram a
cabo umadetal hada andlise comparativaentre cam-
panhas eleitorais recentes de onze diferentes
paises?t. Apesar das enormes dessemel hangas his-
téricas, culturais e politicas, os autores identifi-
caram nessas nagoes varias coincidéncias no que
diz respeito aos modos de fazer-se uma campa-
nha eleitoral competitiva. Assim, partindo de um
confronto que detectou similitudes e diferengas,
chegaram a um constructo tedrico-abstrato, em
formadetipoideal weberiano, alcunhado de“ cam-
panha modernizada”. E sobre esse modelo
arquetipico que o artigo debruca-se a partir de
agora.

As técnicas da campanha modernizada surgi-
ram nos Estados Unidos ainda na primeirametade
do século XX, difundindo-se posteriormente para
sistemas democréticos de varios paises; primei-
ramente, atingiram aqueles paises em quetaissis-
temas eram consolidados e bem desenvolvidos,
como Reino Unido e Suécia, para ulteriormente
chegar s nagOes recém-democratizadas ou com
sistemas politicos instéveis.

Ta expansdo do modo americano de se fazer
campanhas se deu por varios motivos, entre os
quais se destacam (MANCINI & SWANSON,
1996, p. 6):

- aimportancia geopolitica e econdmica assu-
mida pelos Estados Unidos ap6s a Segunda Guer-
raMundial transformou suas elei¢des presidenci-
ais em motivo de grande atencdo para paises do
mundo todo, gerando cada vez maior cobertura
jornalistica sobre tais acontecimentos;

- produtos culturais de massa exportados pela
indUstria norte-americana, principa mente filmes,

21 Foram estes os paises: Alemanha, Suécia, Reino Unido,
Estados Unidos, Poldnia, RUssia, Espanha, Isradl, Itédlia,
Argentinae Venezuela



REVISTA DE SOCIOLOGIA E POLITICA N° 22: 25-43 JUN. 2004

geraram interesse em suas campanhas, tanto por
parte de espectadores comuns quanto por parte
de politicos de diferentes localidades;

- &vidos por utilizar tais técnicas em seus pré-
prios paises, profissionais e politicos do mundo
todo foram aos Estados Unidos para apreendé
las;

- especialistas norte-americanos publicaram
guias, manuais e livros sobre os novos modos de
fazer campanhas, que rapidamente foram aplica-
dos em eleicbes do mundo todo;

- agéncias publicitarias — que se expandiram
internacionalmente — e consultores individuais
norte-americanos passaram a ser, cada vez com
maior freqiiéncia, contratados para prestar asses-
soria politica a candidatos em diferentes paises e

- a expansdo internacional dos media norte-
americanos — como CNN, Fox etc. — ndo s au-
mentou o destaque jornalistico conferido as cam-
panhas €eleitorais de seu pais como também im-
pds um padréo de cobertura jornalistica de elei-
¢Oes que, ao ser copiado pelos media de outros
paises, contribuiu para tornar similares as norte-
americanas as campanhas eleitorais de vérias de-
mocracias, na medida em que elas passaram a ter
que se adequar a esse novo padréo de cobertura.

Quais sdo as caracteristicas dessa campanha
eleitoral modernizada, exportada pelos Estados
Unidos para 0 mundo, que chegou inclusive as
eleigdesbrasileiras?A conceituagdo dessetipoided,
bem como a discussdo a respeito dos principais
fatores causais envolvidos no desenvolvimento
dessas novas técnicas, passa por cinco pontos
principais, explorados a partir de agora.

IV.1. Marketing e pesquisas de opiniao

Tradicionamente, os argumentos presentes na
propaganda politico-eleitoral e as propostas e
projetos apresentados na plataforma eleitora e no
programa de governo dos candidatos eram
construidos a partir de contatos eminentemente
pessoais, ou seja: discussdes intrapartidarias cal-
cadas no programa politico-ideolégico da
agremiacdo, contatos do candidato com as bases
sociais de apoio, principalmente aquelas ligadas
ao partido, e contatos com grupos organizados
de interesse. O aumento da complexidade social
trouxe, entretanto, dificuldadesdeidentificagéo do
posicionamento de um eleitorado que ndo mais se
dividiacom base nas estratificagdes classistas tra-

dicionais, j& que traspassado por linhas
demarcatérias entrecruzadas e diversas. Tais li-
nhas de clivagens ofereceram a candidatos e par-
tidos a oportunidade de abordagem de fragmen-
tos especificos do eleitorado — como aqueles liga
dos aos subsistemas particularistas a que nos re-
ferimos anteriormente (MANIN, 1995, p. 27,
MANCINI & SWANSON, 1996, p. 9).

A despartidarizaco e a neutralizacéo dos me-
dia, que possuem papel fulcral na formagéo da
opinido pablica, fizeram que opini&o eleitoral —ma-
nifesta nas urnas — e opinido ndo-eleitoral deixas-
sem de coincidir, tornando ainda mais nebulosa a
identificag@o dos anseios, demandas, medos e pre-
ocupagdes de cidaddos que deixaram de expres-
sar suas opiniBes por meio de canais partidarios—
como a prépria imprensa controlada pelas
agremiagoes (MANIN, 1995, p. 30-32).

Esses fatores desencadearam uma explos&o no
uso das sondagens de opinido publica nos Gltimos
anos, como instrumentos para partidos e candi-
datos detectarem e compreenderem o que pen-
sam os cidadaos da democracia de publico; pos-
teriormente, informagBes sdo utilizadas na
confeccéo das plataformas eleitorais e na cons-
trugdo do discurso politico. Esse processo, que
vai das pesquisas de opinido a propaganda, é o
marketing politico-eleitoral 22,

Por outro lado, o padréo de cobertura das elei-
¢Oes adotado pelos media baseia-se na visdo da
disputa eleitoral como horse race?3, fazendo que
proliferem pesquisas de inteng@o de voto enco-
mendadas aos institutos de pesquisas e divulgadas
pelos proprios media; as campanhas eleitorais se-
guiram estes passos, passando a encomendar, elas
préprias, sondagens de intengdo de voto.

22 O marketing é, portanto, a obtenc&o de informagtes
por meio de pesquisas para posteriormente as utilizar na
construgdo de plataformas e discursos, de modo que os
candidatos obtenham o maior sucesso possivel na disputa
pelos votos. Essanogéo vem do marketing comercial, que
identifica os anseios dos consumidores, por meio de pes-
quisas, para entéo elaborar produtos que v&o ao encontro
de tais demandas. Muitos autores ainda confundem
marketing eleitoral com propaganda eleitoral; sdo concei-
tos distintos, com a propaganda inserindo-se no marketing
como suafasederradeira; enquanto o marketing éalgorela
tivamente novo, a propaganda politica existe desde a
Antigliidade.

23 “Corridade cavalo”, em inglés (nota do revisor).
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A centralidade assumida pelos meios el etroni-
cos de massa — principamente a televisdo, mas
também o radio — em sociedades mididticas fez
dos programas eleitorais televisivos o centro refe-
rencial das campanhas. Deste modo, os candida-
tos passaram a valer-se cada vez mais de pesqui-
sasde opinido queavaliam aqualidade eaeficicia
das emissdes, antes — 0s pré-testes — ou depois
de suas transmissdes. Com tais sondagens, geral-
mente qualitativas, os publicitérios buscam néo
sb corrigir pontos estéticos e substantivos das
emissdes televisivas e radiofonicas, como tam-
bém procuram alterar aspectos da aparéncia e do
comportamento do postulante, quando sdo mal
avaliados pelos telespectadores consultados?4.

IV.2. Centralidade dos meios €letrnicos

Ascampanhas €l eitorai stradicionalmente eram
feitas, de um lado, por meio de contatos imedia-
tos entre candidato e eleitor, em um corpo-a-cor-
po eleitoral que se materializava em atividades
como comicios, carreatas, caminhadas, confra-
ternizagdes, reunides, panfletagens etc.; por ve-
zes, tais contatos assumiam caréter de mobiliza-
¢Oes de massa, como no caso de grandes comici-
os. Por outro lado, encontros promovidos pelo
partido, por associagoes diversas, grupos de inte-
resse, sindicatos e outras instituicdes assumiam a
formade contatos mediados entre candidato e elei-
tor, j& que uma organizagdo interpunha-se entre
eles.

Taisformastradicionais prestavam-se também,
principalmente para os partidos de massa, a
conscientizagdo, mobilizagdo eorganizagdo doelei-
torado e n&o apenas a persuasio propriamentedita.
No que tange a essa persuasdo, a propaganda po-
litica assumia ainda as formas de jornais, panfle-
tos, cartazes, inscriges em muros etc.

Porém, na medida em que as sociedades oci-
dentais converteram-se em sociedades midiéticas,
em que atelevisdo representaa arenamaisimpor-
tante de disputa politica e os media constituem

24 N0 éobjetivo destetrabalho arealizagio deumaandise
criticasobre avalidade soci ol gica das pesquisas enquanto
identificadoras— ou forjadoras—daopini&o plblica—sobre
aqual, inclusive, ndo deixam de haver dividasarespeito de
sua existéncia Paratomar contato com este debate critico
deveras interessante, ver: Arendt (1972), Sartori (1989;
2001), Champagne (1996), Bourdieu (1997) e Habermas
(2003).
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um centro auténomo de poder, as campanhas elei-
torais também experimentaram um processo de
“midiatizagdo”. Comicios e outras formas de mo-
bilizagGes de massa perderam importancia e efi-
cécia frente a propaganda veiculada no radio e,
principalmente, na televisdo; ao invés de
panfletagem na porta das fébricas, ha programas
televisivos exibidos aos operérios em suas casas,
produzidos de acordo com pesquisas que identifi-
cam suas demandas e preocupagdes especificas
(MANCINI & SWANSON, 1996, p. 12-13). Nas
sociedades midiéticas, constata-se que, aos
poucos, a praga publica sucumbe frente a tela
como locus privilegiado de atuagdo politica em
épocas eleitorais (MANIN, 1996, p. 279-281).

Dessa forma, as campanhas €eleitorais passa-
ram a estruturar-se a0 redor da televisio. Técni-
cas trazidas ao campo da politica pelos publicité-
riosincentivaram essa tendéncia, ja que esses pro-
fissionais importaram da é&rea comercial o con-
ceito de que a propaganda televisiva é tanto mais
efetiva quanto mais reforcada em outros meios.
Assim, o discurso televisivo assumiu o papel de
referéncia modeladora de todo o discurso politico
da campanha, agindo como forga estruturante das
propagandas via rédio, cartazes, jornais, panfle-
tos e, até mesmo, comicios e demais mobiliza-
¢Oes de massa.

TaismobilizacBes, por suavez, transfiguraram-
Se em meros eventos mididéticos, acontecimentos
voltados ndo mais a conscientizagdo, organizacao
e mobilizagdo populares, mas ssim a geragdo, por
um lado, de belas e empol gantes imagens a serem
exibidas no programatelevisivo e, por outro lado,
defatosnoticiaveis positivamente pelos media que
cobrem os movimentos eleitorais (MANCINI &
SWANSON, 1996, p. 11-13; AZEVEDO, 2001,

p. 9).

A centralidade da televisdo na campanha ndo
Se resume, assim, a0 carater referencial assumi-
do pelos programas do horério gratuito de
propaganda eleitoral em relagdo aos demais
formatos de comunicago politica. O papel central
desempenhado pelos media na sociedade acaba,
a0 fim e ao cabo, por fazer que toda a campanha
estruture-se a0 redor dessaarenamidi&ticacentral,
com a participagdo dos candidatos em debates,
programas populares e de entrevistas, com a
influéncia da agenda temética dos media sobre a
agenda temética de candidatos e partidos e com a
necessidade de fabricago de fatos que sgjam po-
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sitivamente noticidveis pela cobertura dos meios
de massa

IV.3. Personalizacdo

A centralidade datel evisio nas campanhaselei-
torais favorece o contato direto entre o candidato
emilhdesdedetores, dispensando aintermediacdo
partidaria. Como ja foi explicado, esse meio de
massa &, de per si, essencialmente personalista e
emotivo, pouco af eito aabstragdes e mentalizagOes;
nesse sentido, a imagem do politico converte-se
na prépria mensagem, independentemente do dis-
curso proferido. A légica econdmica dos media
despartidarizados acentua esta tendéncia intrinse-
ca ao meio, na medida em que preza por fabricar
cel ebridades com grandeteor apelativo, facilmente
vendaveis, em detrimento de uma abordagem que
privilegie idéias, projetos ou organizacoes (MA-
NIN, 1995, p. 25-26; SARTORI, 2001, p. 92).

Caracteristicas intrinsecas & democracia de
publico aumentam esse potencial televisivo de
personalizag8o das campanhas eleitorais: a maior
quantidade de atribuicles governativas solapou a
construggo de plataformas partidérias detalhadas;
ainstabilidade sicio-econdmica e politica do fim
do século aumentou a percepgdo da necessidade
de manutencdo de um certo poder discricionario
nas maos dos governantes, fazendo que os candi-
datos passassem a propagar suas qualidades pes-
soais em detrimento dos programas e projetos
partidérios; o fim dos regimes do Leste mitigou
as bases ideoldgicas de muitos partidos ociden-
tais, que passaram, entdo, a apostar no carisma
de seus lideres como forma de manutencdo da
forca eleitoral (MANIN, 1995, p. 25-29).

Por fim, pode-se afirmar que a entrada dos
publicitarios no mundo da politica forneceu mais
combustivel a personalizagdo das campanhas, ja
que, mestres nos artificios persuasivostelevisivos,
tais profissionais esmeram-se em “emocionalizar”
e ultrapersonalizar as atividades de convencimen-
to dos eleitores. Porém, eles ndo foram os Unicos
especialistas que se incorporaram as campanhas
eleitorais modernizadas.

IV.4. Profissionalizag@o dos participantes

Se antes as agremiagdes, notadamente as de
massa, contavam com militantes, quadros parti-
darios e voluntérios como forga de trabalho para
as atividades de campanha, hoje o cenério é ou-
tro. As campanhas modernizadas contratam um
batalh&o de profissionais, muito além dos publici-

tarios: relagdes publicas, “ preparadores de terre-
no”25, coletores de fundos, especialistas em pes-
quisas de opinido, demografos, estatisticos, cien-
tistas politicos, sociodlogos, especialistas em
informética e banco de dados, redatores de dis-
cursos, produtores de rédio e televisdo, jornalis-
tas, designers, modistas, atores, entre outros. A
contratag8o desses profissionais — fendbmeno al-
cunhado por Habermas (2003, p. 252-254) de
“cientifizacao” —relegou asegundo plano os mili-
tantes, voluntérios e quadros partidérios, exclui-
dos principamente dos cargos-chave da campa-
nha, ou sgja, dos cargos executivos e diretivos.

E por quais motivos tal substituico ocorreu?
Em primeiro lugar, o enfraquecimento dos parti-
dos no tocante ao desempenho de vérias de suas
fungdes desestimulou antigos e novos militantes,
diminuindo o potencial de militanciaantes decisi-
Vo para muitas agremiagdes, principal mente as de
massa (SUAREZ, 1998, p. 29-32).

Sob outro prisma, a utilizaggo intensa da tele-
Vvisdo e das pesquisas de opini&o e de intencéo de
voto tornou premente a contratagdo de técnicos
para lidar com tais instrumentos, ja que os parti-
dos ndo podiam prover essas necessidades espe-
cificas de recursos humanos em quantidade e/ou
qualidade suficientes. Ao mesmo tempo, os atos
custos da realizag8o de pesquisas e da produgédo
dapropagandaeleitoral parameios eletronicostor-
naram as campanhas eleitorais modernizadas ex-
tremamente dispendiosas, fato que aumentou a
necessidade da contratagcdo de arrecadadores de
fundos que se dedicassem em tempo integral a
obtencdo de recursos para as campanhas.

No Brasil, a redemocratizagdo sob um forma-
to multipartidério acentuou a profissionalizacdo das
campanhas: tornando a competi¢éo eleitoral acir-
rada e fragmentada, fez que partidos e candidatos
se empenhassem em manter acompetitividade por
meio do uso de técnicas de campanha cada vez
mais sofisticadas.

IV.5. Apelo sedutor-emotivo

As técnicas levadas por publicitérios e suas
agéncias — com atribuicdes e poderes crescentes

25 550 osadvance men dosnorte-americanos: profissionais
que chegam antes do candidato aos locais de visita para
organizar aimprensa, verificar a seguranga, contatar os li-
dereslocais, preparar a estrutura fisica etc.
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nas estruturas das campanhas — da propaganda
comercia a esfera politica tornaram a comunica-
¢80 das campanhas altamente emotiva, relegando
a segundo plano a argumentac&o critico-racional
como forma de convencimento dos eleitores.

A centralidade cadavez maior datel evisdo tam-
bém contribuiu para “emocionalizar” a retérica
usada na. comunicaggo politica, namedidaem que
esse mel o favorece a seducao pessoa -emotivaque
se da por meio de imagens, em detrimento da ex-
posicdo de argumentos que exigem abstragoes e
mentalizagBes por parte dos espectadores. Quan-
do aimagem do politico natela passa a ser apr6-
pria mensagem, a sedugdo toma o lugar da persu-
asdo argumentativa.

Jurgen Habermas foi um dos primeiros aiden-
tificar essa transformacéo, ainda na década de
1960. Para ele, a substitui¢do da discussdo racio-
nal-argumentativa — exigéncia normativa para a
formagdo da verdadeira opini&o publica burguesa
— pelo convencimento via técnicas sedutor-
emotivas, importadas da propaganda comercial,
traria efeitos desastrosos a vida democrética; se-
gundo o fil6sofo aleméo, publicitarios “[...]
sdo contratados para vender politica
apoliticamente” (HABERMAS, 2003, p. 252),
despolitizando a discussdo. Essa publicidade
manipulativa usada pelo marketing politico —
substituindo o que ele chama de publicidade cri-
tica — serve somente a formag@o de uma opinido
nado-publica, na medida em que ndo é formada por
meio da discussdo racional de argumentos (idem,
p. 270-273).

V.CONCLUSAO

A transformagdo das campanhas eleitorais em
direcéo a0 model o de campanha modernizada ndo
ocorreu pari passu em todos os paises analisados
por Mancini e Swanson, nem, muito menos, em
todas as democracias ocidentais em que se pode
vislumbrar tragos desse novo modo de fazer cam-
panhas. Como s6i ocorrer com qualquer tipo ide-
al, aspectos desse modelo sdo encontrados em
graus variados em diferentes paises, tendo acons-
trugdo arquetipica salientado os pontos comuns
presentes nos fendmenos empiricamente analisa-
dos. Nesse sentido, as campanhas presidenciais
norte-americanas S30 as que mais se aproximam
do tipo ideal acima eshocado; as dos demais pai-
ses, incluindo o Brasil, possuem ao menos um
aspecto em que as tintas da modernizagdo devem
ser matizadas.
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Nesse sentido, & guisa de concluso, vale pas-
sar celeremente pelos fatores contextuais nacio-
nais que sdo determinantes da maior ou menor
propensdo de modernizacdo das campanhas elei-
torais mais competitivas (MANCINI &
SWANSON, 1996, p. 20-24); faremos, outros-
sim, algumas consideragdes relativas a situagio
brasileira

1. Sistemaeleitoral: o sistemamajoritario éde-
veras mais favoravel & personalizacdo das campa
nhas do que o sistema proporcional com lista fe-
chada, que confere maior forga aos partidos. O
sistema proporciona com lista aberta, que vigora
no Brasil, incentivaapersonalizagdo e o individu-
alismo, ainda mais porgque se combina com a can-
didaturanata e aimpunidade pelainfidelidade par-
tidéria. A coincidénciados pleitos|egislativospro-
porcionais com as escolhas majoritérias para o
poder Executivo acentua ainda mais atendénciaa
personalizagdo no Brasil, namedidaem que adis-
puta legidativa passa a estruturar-se em torno da
disputapel o Executivo; essadisputa, absolutamen-
te personalista, atua portanto como forga
estruturante sobre aquela, nas esferas municipais,
estaduais e federal.

2. Sistema partidério: embora a modernizagéo
chegueigua menteasistemasbi emultipartidérios,
ela d&-se com rapidez maior nos primeiros, pois
contam geralmente com uma competicdo entre
grandes e amorfos partidos catch all, que utili-
zam estratégias de comunicagdo para agregar vo-
|&til e temporariamente interessesdistintos de uma
sociedade altamente fragmentada?®. No Brasil, o
sistema multipartidério consolidado em 1985 in-
centivou o surgimento e o fortalecimento de agre-
miagdes de fortes alicerces ideol gicos, como PT,
Partido Comunista do Brasil (PCdoB) e Partido
Socidista dos Trabalhadores Unificado (PSTU);
isso fez que a modernizagdo chegasse mais len-
tamente a0 sistema partidario nacional, namedida
em que estas siglas mantiveram-se, durante um
bom tempo, reticentes ao uso de algumeas ferra-
mentas de campanha j& bem difundidas entre os
demais partidos do espectro politico nacional.

3. Regulamentagéo: quanto maisrigidaaregu-
lamentacdo das campanhas, mais restritas mos-
tram-se as possibilidades de adequacdo local do

26 Nesse sentido, o sistema norte-americano, com suas
maquinas eleitorais democrata e republicana, é
paradigmético.
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modelo modernizado; neste sentido, adquirem
maior importancia as leis que versam sobre o uso
dos meios el etronicos e o financiamento das cam-
panhas. Quanto a legislagdo brasileira, pode-se
afirmar que ela, por um lado, constituiu-se em
catalisador damodernizag&o, no que concernetan-
to a gratuidade de acesso aos meios de massa,
tornando-os locus preferenciais de atuacéo a to-
das as legendas, quanto a ndo-restri¢do do finan-
ciamento privado, que fez que os candidatos e
suas siglas dispusessem de recursos suficientes
paraaimplantacdo de ferramentas modernizantes.
Por outro lado, o fato de que a distribui¢do do
tempo gratuito de radio e televisdo dé-se entre
partidos e ndo entre candidatos — que tampouco
podem compré-lo —, refreia as tendéncias a
personalizac&o excessivaque se observanos EUA,
por exemplo, onde candidatos com ou sem parti-
do podem comprar tempo nos meios de massa.

4. Cultura politica: obviamente, as préticas de
campanha adaptam-se a cada cultura politica na-
cional, principalmente no que toca a aspectos
como socializagdo politica, participagdo civica,
estruturas de agregacéo social, efetividade dos
canais de comunicagdo interpessoais e importan-
cia dos grupos societais primarios e secundarios.
As sociedades tradicionais— entendidas aqui como
agquelas em que as interagdes face-a-face consti-
tuem-se ainda em meios predominantes de infor-
magao e socializagdo politicas, quer nos bairros,
locaisde trabalho eigrejas, quer no seio das fami-
lias tradicionais — mostram-se bem menos recep-
tivas a0 modelo modernizado do que as socieda
des em que a fragmentac&o enfraqueceu as estru-
turas tradicionais de sociadlizagdo, informagéo e
participac&o politicas —alcunhadas por Mancini e
Swanson (idem, p. 23-24) de sociedades “mo-
dernas’. Nessas sociedades, candidatos e parti-
dos apel am a canal s comunicacionai s externos aos
grupos bésicos, valendo-se do uso intensivo dos
meios de massa para agregar inimeros
subsistemas de eleitores. No Brasil, a fragmenta-
¢80 societéria parece-nos um fendmeno evidente;
além disso, o longo interregno militar contribuiu
enormemente paradesmobilizar o eleitorado, afas-
tando o cidad&o comum da participacéo politica

5. Sistema dos meios de massa: 0s sistemas
mididticos nacionais avangadostecnol ogicamente,
em que a televisdo atinge quase a totalidade da
populacdo como fonte — por vezes Gnica — de en-
tretenimento e informagao, favorecem sobrema-

neira a modernizacdo das campanhas eleitorais;
a0 contrério, os sistemas em que grande parte da
populacdo ndo tem acesso aos aparelhos e/ou as
transmissdes ndo cobrem parcelas significativas
do territdrio, constituem-se em um Gbice a mo-
dernizag&o. No Brasil, 0 amplo acesso da popula-
¢ao aos aparelhos de recepgdo e a cobertura
efetivamente naciona dos media privados — por
meio detransmissoras proprias ou retransmissoras
gue atingem os mais longinquos rincoes do pais—
conformam um solo fértil para a implantacdo de
ferramentas de comunicagdo politica que possu-
em natelevisdo e no rédio seu centro referencial.

Esperamos que este artigo tenha deixado claro
que, mais do que umainvencgo de politicos opor-
tunistas, publicitarios — os tdo denunciados e
autopromovidos “marqueteiros’ — ou especiais-
tas em pesquisas, as novas feicdes das campa-
nhas eleitorais inserem-se em uma estrutura que
constrange, limita e incentiva: a “sociedade
mididtica’.

Aqui, cabe a pergunta que maisincomoda: em
uma sociedade desse tipo, com uma democracia
de massas, haveria modos mais eficientes de se
fazer campanhas eleitorais?

N&o setratadeindultar supostos cul pados, mas
sim de, em uma andlise mais aprofundada, fazer
ver que a sociedade em que vivemos ndo é ames-
ma de algumas décadas atrés, o que acarreta, ob-
viamente, formas dessemelhantes de comunica-
¢80 politica qua instrumento de convencimento
de eleitores em contextos democraticos. Assim,
este artigo buscou, acima de tudo, confrontar al-
gumas interpretacdes que exigem um mea culpa
de atores que, mais do que propriamente culpa-
dos, representam efeitos de fendbmenos anterio-
res e muito mais profundos do que eles.

Essa constatacdo, no entanto, ndo impede que
tecamos algumas criticas contundentes a certas
préticas adotadas por campanhas €l eitorais nacio-
nais. A “emocionalizacdo” dacomunicaggo politi-
catelevisiva, que se da por meio do uso de técni-
cas advindas da propaganda comercial, constitui
Sério risco ao sistema democratico em que,
normativamente, os atores deveriam se pautar por
critérios eminentemente racionais naescol ha, sus-
tentagdo e implantagdo de governos, governantes
e politicas publicas. Conferindo tons ainda mais
emotivos a comunicacdo que se da por um meio
que, de per si, jaémovido aemogdes, publicitari-
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0s e outros profissionais — atendendo a partidos e
candidatos — prestam um desservico & consolida-
¢80 da democracia nacional .

Sob prisma distinto, constata-se que a neces-
sidade de construcéo de estruturas profissionais
centralizadas, &geis e eficientes fez que as cam-
panhas eleitorais mais competitivas se tornassem
altamente di spendi osas para candidatos e partidos.
A busca de vultosos recursos e a frouxiddo da
legislagdo eleitoral no tocante a doadores juridi-
cos constituem sérios 6bices a autonomiado cam-
po da politica frente aos interesses econdmicos

das corporacOes industriais, comerciais e finan-
ceiras?’. A limitagdo dessas doagbes ou, ainda
melhor, a adogdo de um modelo misto ou puro de
financiamento publico das campanhas podem ser
solugdes parciais — porém importantes — para evi-
tar que a democracia torne-se refém de interesses
econdmicos que caminham, no mais das vezes,
nacontram&o dos ansei os damaioriada popul agéo.

27 Essa questdo, ainda ndo muito debatida no Brasil, é
especialmente critica e problemética nos EUA, onde a
discussdo arespeito de solucdes a serem implementadas é
sobremaneiramaisavangada.
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