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Uma das mais marcantes singularidades da interagdo entre
midia e elei¢des no Brasil contemporaneo é o lugar ocupado pelo
horario de propaganda gratuita eleitoral na disputa politica pos-di-
tadura no pais. Diferente de muitas nagdes que ndo possuem nenhu-
ma legislacdo que garanta acesso gratuito e democrético a midia ou de
paises que apenas permitem o acesso pago a midia sob a forma de spots
(pequenas inser¢des semelhantes ao estilo comercial), como é o caso dos
Estados Unidos, no Brasil recente se desenvolveu ndo so o acesso de-
mocratico e gratuito a midia para a disputa politica, como também
foi conformado um singular bloco de horario obrigatorio e especifico
para a propaganda dos partidos e de suas candidaturas eleitorais. Mais
recentemente, em 1996, a legislacdo agregou ao bloco de horério elei-
toral a possibilidade de utilizacdo combinada de spots na campanha
eleitoral e na propaganda partidaria em tempos ndo eleitorais' .
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Assim, no Brasil, 0 horario de propaganda gratuita e outras con-
figuragBes politicas ambientadas no espago eletrénico ganham signifi-
cativa relevancia nos embates politicos e eleitorais. O horario tem se
constituido em um novo e essencial formato de disputa politica, que
vem ocupando um lugar cada vez mais prioritario e autonomizado
frente ao antigo espago geografico, no qual se realizava a competigéo
politica®. No Brasil, ao contrario do que se observa mesmo em ou-
tros paises que proporcionam o acesso gratuito dos partidos a televi-
sao, 0 horario eleitoral leva ao ar material audiovisual de qualidade e
atinge bons niveis de audiéncia, mesmo considerando a quebra na
programacdo normal realizada pelos blocos de propaganda politica.

A amplitude do horério politico na midia eletronica, como bloco
e spots politicos e eleitorais, por dbvio ndo reduz o vinculo da midia
com a politica a tais temporalidades e espacialidades. Em verdade,
na sociedade contemporanea, a midia se tornou ndo s6 um espaco
fundamental de publicizagdo dos acontecimentos politicos, mas igual-
mente um potente meio de intervencéo politica, seja como ator po-
litico com seus interesses particulares, seja como instrumento em
maos de forcas politicas especificas, como bem observou Oscar Landi®.

Politica e elei¢cGes na Bahia

No caso baiano, a disputa politica por meio eletronico se da
nédo apenas no momento dos embates eleitorais, mas se realiza coti-

sobre a transformacdo das campanhas eleitorais, consultar: MANCINI, Paolo e
SWANSON, David. Politics, media and modern democracy: introduction. In:
SWANSON, David (org.) Politics, media and modern democracy: an international study of
innovations in electoral campaigning and their consequences. WWesport/London, Praeger,
1996, p.1-26 e AZEVEDO, Fernando. Espaco publico, midia e modernizagdo das
campanhas eleitorais no Brasil. Texto apresentado na VII Encontro Anual da Asso-
ciagio Nacional dos Programas de Pés-Graduagdo em Comunicacio — COMPOS.
S8o Paulo/PUC, 01 a 05 de junho de 1998, 10p.

2 Sobre as relacBes modificadas entre espagos eletronicos e geograficos na politica atual,
consultar: RUBIM, Antonio Albino Canelas Rubim. Comunicagdo & Politica. Sdo Pau-
lo, Hacker, 2000.
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dianamente em todo o Estado, através da rede de comunicagéo, a
Rede Bahia, sob controle do grupo carlista*. Este conglomerado de
empresas, que retine interesses na construcao civil, no entretenimento
e na industria gréafica, engloba alguns dos mais importantes veiculos
de comunicacéo do Estado, dentre os quais se destacam: a TV Bahia,
transmissora da Rede Globo; o jornal Correio da Bahia, o segundo
em numero de vendas no Estado e as radios Globo FM e Tropicalsat,
além de possuir uma quantidade significativa de televisdes regionais
e radios que atingem todo o Estado da Bahia °.

A Rede constitui uma espécie de ‘partido eletrénico’, o qual da
ampla cobertura aos eventos, acdes e personalidades do PFL, ou as-
sociadas ao grupo carlista. Este ‘partido eletronico’ trabalha perene-
mente na construcdo da imagem das suas figuras politicas e na
exaltacdo de suas realizacbes, além de constituir uma cobertura dos
acontecimentos estaduais em enquadramentos unicamente favora-
veis ao grupo carlista e que depreciam a imagem da oposi¢do. A
importancia desta atuacdo cotidiana, mesmo nos periodos eleitoralis,
foi, por exemplo, constatada em pesquisa realizada pelo professor
Luiz Nova acerca do episédio eleitoral de 2000 para a Prefeitura da
cidade de Salvador °.

Neste contexto politico marcado por condigfes desiguais de
disputa, as candidaturas anticarlistas se valem do horario eleitoral
como momento politico bastante singular no Estado, pois nele a
visibilidade esta acessivel a todos os participantes do embate politico
e eleitoral, apenas condicionada pela proporcionalidade dos tempos,

4 Para um panorama recente desta corrente politica liderada por Antonio Carlos Ma-
galhdes: RUBIM, Antonio Albino Canelas. Poder, midia e politica na Bahia. In:
RUBIM, Antonio Albino Canelas Rubim (org.). Midia e eleicies 2000 em Salvador.
Salvador, Edigdes Feito & Facom, 2002, p.11-31.

5 LEAL, Claudio e outros. Midia e Elei¢Bes de 2002 na Bahia. Trabalho apresentado no
I11 Encontro (Inter)Nacional de Estudos de Comunicacéo e Politica. Salvador, Facul-
dade de Comunicagdo da UFBA / Grupo de Pesquisa Cultura e Politica, 11 a 13 de
dezembro de 2002.
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poraneas da Faculdade de Comunicacdo da UFBA, 2003.
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derivada do tamanho das bancadas partidarias, de acordo com a le-
gislagdo em vigor no pais ’ .

O horério de propaganda gratuita e eleitoral constitui um es-
paco privilegiado da campanha politica e é também um objeto de
estudo privilegiado, no qual é possivel analisar as estratégias politi-
co-eleitorais tragadas por cada candidatura e a determinagéo dos re-
cursos audiovisuais acionados nesta estratégia.

Na campanha de 2002 para o governo do Estado da Bahia, 0
horério eleitoral foi transmitido no periodo de 20 de agosto a 3 de
outubro de 2002, nos horarios 13h as 13h e 50min e 20h30min as
21h20min. A propaganda eleitoral para o cargo de governador foi
veiculada nas segundas, quartas e sextas, junto ao horario gratuito
para 0s cargos de senador e deputado estadual, além dos spots distri-
buidos ao longo da programacéao normal. Nesta pesquisa foi analisa-
do apenas o bloco do horario de propaganda eleitoral.

Oito candidatos disputaram as eleigdes para o governo da Bahia
em 2002. Analisaremos aqui apenas as estratégias para o horario

Tabela 1: Tempo das coligacfes no horario eleitoral

CANDIDATO COLIGACAO TEMPO
Paulo Souto PFL, PPB, PTB, PTN e PST 06’ 27"
Jaques Wagner PT, PC do B, PV e PMN 02' 48~
Prisco Viana PMDB, PSDB e PSC 06’ 06"
Itaberaba Lyra PSB 01’ 237
Rogério da Luz PAN 50"
Ricardo Grey PTC 50"
Carlos Zacarias PSTU 50"

Antonio Eduardo PCO 50"

Fonte: Tribunal Regional Eleitoral

7 Um terco do tempo total para propaganda do cargo de governador é dividido igua-
litariamente entre todos os partidos e os outros dois tergos séo divididos proporcio-
nalmente, de acordo com a representatividade do partido na Camera de Deputados
do Estado
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eleitoral dos trés candidatos mais votados, Paulo Souto (PFL), Jaques
Wagner (PT) e Prisco Viana (PMDB), nesta ordem. Os demais can-
didatos: Itaberaba Lyra (PSB), Rogério da Luz (PAN), Ricardo Grey
(PTC), Carlos Zacarias (PSTU) e Antonio Eduardo (PCO), confor-
me demonstrado nas tabelas abaixo, receberam votaces pouco ex-
pressivas e dispuseram de pouco tempo no bloco do horario eleitoral.

No confronto entre os trés mais votados para 0 governo da
Bahia em 2002, o desempenho dos candidatos nas urnas nao
correspondeu ao montante de tempo e dinheiro usado nas campa-
nhas do horario eleitoral. O candidato Paulo Souto, que foi eleito
governador, teve 0 maior tempo gratuito na televisdo entre todas as
coligagBes, 6 minutos e 27 segundos, nos quais utilizou recursos
audiovisuais caros, como clipes com imagens aéreas e animacdes di-

Tabela 2: Resultado das elei¢des 2002 para 0 governo da Bahia

CANDIDATO PARTIDO VOTOS PERCENTUAL
(relativo ao eleitorado)
Paulo Souto PFL 2.871.025 335
Jaques Wagner PT 2.057.022 24,0
Prisco Viana PMDB 226.217 2,6
Itaberaba Lyra PSB 122.428 1,4
Rogério da Luz PAN 32.069 0,4
Ricardo Grey PTC 27.595 0,3
Carlos Zacarias PSTU 7.329 0,1
Antonio Eduardo PCO 3.257 0,1
Votos validos 5.346.942 62,4
Votos brancos 311.961 3,6
Votos nulos 740.409 8,6
Total de votos 6.399.829 74,7
Abstencéo 2.168.773 25,3
Total de eleitores 8.568.602 100,0

Fonte: Tribunal Regional Eleitoral
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gitais. O segundo maior tempo, 6 minutos e 06 segundos, foi da
coligacéo “Sou Livre, Voto Prisco”, que teve poucos segundos menos
que a coligacdo “Acdo, Competéncia, Moralidade”, de Paulo Souto, e
mais que o dobro do terceiro maior tempo, da coligagdo “A Bahia vai
ser Melhor”, de Jaques Wagner, que teve 2 minutos e 48 segundos.
Mesmo com um tempo no horario eleitoral quase igual ao do candi-
dato eleito e tendo também utilizado recursos audiovisuais sofistica-
dos, o candidato Prisco Viana ndo alcancou uma votagao expressiva,
pois recebeu apenas 4,23% dos votos validos no Estado.

O resultado eleitoral de 2002 aponta para uma clara polariza-
¢do da disputa eleitoral entre o candidato carlista, Paulo Souto, e 0
candidato petista, Jaques Wagner. Este resultado reafirma a tendén-
cia ja detectada na pesquisa / livro Midia e eleicies 2002 em Salvador,
que constatou a emergéncia da polarizacdo entre o carlismo e o
anticarlismo de esquerda, tendo a frente o PT, desde as elei¢des
municipais de 1996. A configuracdo deste novo panorama politico
significa a superacdo da antiga polarizacdo entre o carlismo e
anticarlismo de direita, que dominou a politica baiana entre 1985 e
1996. A pequena expressdo eleitoral da candidatura do PMDB e
PSDB € emblematica nesta perspectiva.

Definicdo dos procedimentos de anélise

A metodologia utilizada nesta pesquisa tomou como referéncia
0 modelo analitico sugerido por Antonio Albino Canelas Rubim nos
textos Visibilidades e estratégias nas eleigfes presidenciais de 2002 no Brasil:
politica, midia e cultura e As imagens de Lula presidente, nos quais o autor
descreve dois movimentos envolvidos na disputa eleitoral midiatizada,
nomeados por ele como disputa pela interpretagéo da realidade e dis-
puta pela legitimidade dos atores politicos em competicdo ®. Na pri-

& RUBIM, Antonio Albino Canelas. Visibilidades e estratégias nas elei¢des presiden-
ciais de 2002 no Brasil: politica, midia e cultura. Trabalho apresentado no I11 Encon-
tro (Inter)Nacional de Estudos de Comunicagdo e Politica. Salvador, Faculdade de
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meira dimensdo, a luta entre os atores politicos ocorre em torno da
visdo da realidade, do diagnostico da situacéo e das propostas que
irdo predominar. Na segunda dimensdo, a competicdo acontece em
torno da legitimidade, em especial, envolvendo a existéncia publica
e legitima e a qualificagdo dos atores politicos presentes na disputa.
A distincdo destes dois momentos, sendo apenas analitica, ndo im-
plica em conceber tais instantes como entes isolados, mas supde toma-
los como distintos, mas profundamente interdependentes.

Outras referéncias importantes para a analise realizada foram
o trabalho Estratégias de Persuaséo em Elei¢fes Majoritarias: uma Propos-
ta Metodoldgica para o Estudo da Propaganda Eleitoral, dos pesquisado-
res do luperj: Marcus Figueiredo, Alessandra Aldé, Heloisa Dias e
Vladimyr Jorge e o livro Aqui Vocé Vé a \krdade na TV — A propaganda
politica na televisao, de Afonso de Albuquerque °. O primeiro foi uti-
lizado principalmente para as analises sobre interpretagdes da reali-
dade e 0 segundo para a determinacdo de algumas categorias utiliza-
das neste trabalho.

A fim de precisar a analise dos eixos tracados pelas trés campa-
nhas em estudo e das disputas travadas entre elas, quantificamos a
frequéncia com que aparecem no horario eleitoral os diferentes tipos
de mensagem, reunidas em trés grupos: construgéo/desconstrugao
de imagens, interpretacdes da realidade e metacampanha
(Albuquerque, 1999).

O trabalho de quantificagdo apresenta, naturalmente, valores
aproximados. Foram cronometrados os quadros da propaganda elei-
toral que podem ser enquadrados em cada tipo de mensagem, tarefa

Comunicagdo da UFBA / Grupo de Pesquisa Cultura e Politica, 11 a 13 de dezembro
de 2002 e publicado na revista Civitas. Porto Alegre, 2(2):327-350, dezembro de
2002 e RUBIM, Antonio Albino Canelas. As imagens de Lula presidente. In: FAUS-
TO NETO, Antonio e VERON, Eliseo (orgs.) Lula Presidente. Televisdo ¢ politica na
campanha eleitoral. Sdo Paulo, Hacker, 2003, p.43-64.

® FIGUEREDO, Marcus; ALDE, Alessandra; DIAS, Heloisa e JORGE, Vladimir L.
Estratégias de persuasdo eleitoral: uma proposta metodoldgica para o estudo da pro-
paganda eleitoral. In: Revista Opinido Pdblica, 1V (3), novembro de 1997 e ALBU-
QUERQUE, Afonso de. “Aqui vocé vé a verdade na tevé”. A propaganda politica na tele-
visdo, Niter6i, Universidade Federal Fluminense, 1999.
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que tem como fator complicador a multiplicidade de aspectos que
aparecem em um mesmo quadro. A quantificacéo foi feita por uni-
dades de sentido, tomando quadros inteiros ou partes que sozinhas
tenham sentido pleno. Assim, foram consideradas unidades de sen-
tido um quadro inteiro ou um trecho do quadro que expresse ple-
namente um sentido. No caso de quadros em que conviviam varia-
dos sentidos e foi impossivel separar trechos particulares de sentido,
optou-se por considerar o sentido predominante.

As vinhetas ndo foram contabilizadas, por serem mais elemen-
tos de pontuacéo dos programas eleitorais que portadoras de mensa-
gens. Os clipes musicais configuram, na maioria dos casos, mensa-
gens de construcdo ou desconstrugdo de imagem. Esse tipo de qua-
dro foi desconsiderado apenas quando nao possuia mensagem clara
ou tinha apenas carater educativo.

Construcdo/Desconstrucdo de imagem

De alguma forma, todo o contedo dos programas eleitorais
contribui para a construcdo da imagem do candidato e de sua cam-
panha. A desconstrucdo de um adversario, por exemplo, constrdi a
identidade publica do candidato em oposicao a identidade rechacada
por ele.

Os quadros ou trechos incluidos no topico construgdo/
desconstrucdo de imagem tém, geralmente, forte carater emocional,
mesmo ao tratar de questdes da realidade e se referem a agentes
determinados. As imagens se constroem (e desconstroem) pela
adjetivacdo e/ou pela associac¢do do candidato a determinadas qua-
lificacBes. Neste topico as imagens visuais e efeitos sonoros tém
destacada importancia.

Foram incluidos, para efeito de quantificacdo, no subtopico -
construcdo positiva da imagem pablica do candidato - os quadros em que
sdo apresentadas suas realizagOes passadas, bem como a narracdo de
sua trajetoria pessoal e no campo da politica, além de demonstragdes
de apoio popular, de politicos ou de personalidades. Na campanha

Comunicagdo&politica, n.s., v.XI, n.1, p.113-103
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para 0 Governo da Bahia em 2002, dois dos candidatos analisados
foram apresentados pelas liderancas carismaticas de seu partido com
maior destaque local. Nestes casos, a trajetdria do candidato e suas
qualidades pessoais sdo narradas por um lider que, ao fazé-lo, de-
monstra seu apoio politico e consideracdo pessoal, associando seu
prestigio a imagem do candidato.

Além da construcdo e desconstrucdo das imagens pablicas das
personalidades diretamente envolvidas na disputa eleitoral, foram
observadas no horario eleitoral outras narrativas centradas em ele-
mentos que ndo estdo diretamente envolvidos no jogo politico. A
cidade de Salvador, o Estado da Bahia e seus moradores apareceram
no horario eleitoral ndo apenas nos quadros de interpretacdo da rea-
lidade, mas também em mensagens que objetivavam a construcao
de imagens positivas. Ao fazer uso deste tipo de mensagem as cam-
panhas se aproximam do eleitor, prestando homenagem a ele e ao
lugar onde ele vive. Desta forma as campanhas associam ao esforgo
de construcdo de uma imagem positiva dos candidatos outras ima-
gens, com forte valor simbdlico junto ao eleitorado. Este tipo de
homenagem contribui também para atribuir ao candidato o status
de admirador, comprometido com a preservagdo dos bens materi-
ais ou imateriais exaltados. Os quadros com este tipo de mensa-
gem foram contabilizados como parte do subtdpico construcdo posi-
tiva da imagem pdblica.

No subtdpico desconstrucdo de imagem dos adversarios, foram con-
siderados os quadros em que as criticas aos adversarios sdo feitas
através de adjetivacdo pejorativa ou em que o foco principal é a asso-
ciacéo direta de um problema a um agente determinado. No caso
das campanhas dos candidatos de oposi¢do, Jaques \Wagner e Prisco
Viana, as criticas & atuagéo publica do “partido que esta no governo”
OU a0 “grupo que esta a doze anos no governo” ocorreram muitas
vezes dentro de quadros onde o sentido predominante era a inter-
pretacdo da realidade. Nos casos em que o partido de situagéo, seus
membros ou sua atuacéo publica sdo adjetivados de forma negativa,
configura-se a mensagem de desconstrucdo de imagem publica.
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Interpretacdo da realidade

Neste topico estdo inclusos os quadros que constroem um
mundo atual possivel (Figueiredo e outros, 2000), apresentando a
interpretacdo que determinado partido faz da situacdo do Estado,
sob diversos aspectos. As interpretacdes ora ddo o diagnostico da
realidade sob o ponto de vista de determinado grupo politico, ora
receitam o tratamento para os problemas diagnosticados, apresen-
tando as propostas de governo. Os quadros ou trechos contabilizados
no topico intitulado interpretacdo da realidade sdo predominante-
mente argumentativos, apresentam dados com fontes reconhecidas
e utilizam poucos recursos de apelo emocional, em geral.

No texto Estratégias de Persuasdo em Eleicfes Majoritarias: uma
Proposta Metodoldgica para o Estudo da Propaganda Eleitoral, os autores
exemplificam com uma metéafora a estrutura da interpretacdo da
realidade pelo partido de situacéo e pela oposicéo:

(...) diante de um copo com &gua até a metade um ohservador tem
duas evidéncias que podem ser construidas: ou o copo com agua esta
quase cheio ou quase vazio. Ambas sdo interpretacdes legitimas. No
seu limite, a argumentagdo “o copo estd quase vazio” pode represen-
tar um mundo atual possivel negativamente interpretado, enquanto a
argumentacao “o copo esta quase cheio” pode representar um mundo
atual possivel positivamente interpretado (Figueiredo e outros, 2000).

O modelo de analise de propaganda eleitoral proposto por
Rubens Figueiredo, Alessandra Aldé, Heloisa Dias e Vladimyr L.
Jorge no texto citado foi adsorvido neste trabalho, especialmente
nas analises sobre interpretaces da realidade.

Freguientemente utilizadas nas campanhas de situacéo, as men-
sagens de diagndstico positivo da realidade apresentam as caracteristi-
cas positivas ou aspectos positivos pontuais, construindo no horério
eleitoral um mundo atual possivel bom. Este tipo de mensagem ser-
ve como base para a ideia de continuidade politica, onde um novo
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candidato do mesmo grupo ou o candidato a reeleigdo aparece como
garantidor futuro da continuidade do modelo de gestdo em vigor e
de conclus&o das obras em andamento, propondo a concretizagdo de
um mundo futuro possivel melhor.

As mensagens de diagnostico negativo da realidade, caracteristi-
cas das candidaturas de oposicdo, apresentam um mundo atual pos-
sivel ruim. Neste caso, o candidato se coloca como garantidor da
mudangca da realidade para um mundo futuro bom.

As mensagens propositivas — contabilizadas no subtdpico pro-
postas de atuacdo sobre a realidade — apresentam os mundos futuros
possiveis, do quais cada candidato se apresenta como garantidor. As
propostas podem ser apresentadas de forma predominantemente
técnica ou ideoldgica; podem ser apresentadas pelo préprio candida-
to, pelo narrador em off ou por um apresentador; ou ainda, podem ser
estar associadas, como ocorreu nestas elei¢des, a quadros da campa-
nha nacional, apontando o candidato ao Governo como garantidor
local da realizacdo de determinado projeto nacional proposto pelo
candidato a presidéncia apoiado por ele.

Metacampanha

Afonso de Albuquerque considera os quadros de metacam-
panha, simultaneamente, uma solucéo para o preenchimento do tem-
po, renovacdo do contetdo dos programas eleitorais e uma ferra-
menta de informacdo sobre 0 andamento da campanha, utilizada a
fim de reduzir a dependéncia da campanha em relagdo as informa-
¢Oes veiculadas na imprensa. Os quadros de metacampanha refor-
¢am imagens positivas, mostrando o sucesso de uma campanha pelo
namero de pessoas presentes nos comicios e seu nivel de entusiasmo,
exibindo trechos de discursos inflamados feitos em palanques pelo
proprio candidato ou por figuras que o apdiam e demonstrando atra-
vés de graficos e outros recursos visuais, 0 bom desempenho de uma
candidatura frente as demais nas sondagens eleitorais. Este tipo de
mensagem serve também para reforgar a importancia do voto e in-
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centivar o eleitor a votar. Como ferramenta educativa do eleitora-
do, os segmentos de metacampanha foram largamente utilizados,
especialmente nestas eleigdes, pelos dois candidatos de oposi¢do aqui
analisados.

Analise das candidaturas no horario eleitoral
Paulo Souto - “A Bahia continua no caminho certo”

O candidato da situacéo, Paulo Souto, fez uma campanha bas-
tante equilibrada, considerada a metodologia utilizada. Na campanha
0 recurso as mensagens de interpretacéo da realidade, envolvendo di-
agnosticos e proposicdes, totalizou 44% do tempo, enquanto os qua-
dros destinadas a construcao e a desconstrucdo de imagens publicas so-
maram 42% da campanha. A Figura 1 expressa este quase equilibrio.

Figura 1: Paulo Souto - Tipos de Mensagens

HINTERPRETAGOES DA REALIDADE
(44%)

E|CONSTRUCAO/DESCONSTRU(;AO
DE IMAGENS PUBLICAS (42%)

BEMETACAMPANHA (14%)

L
L
L
L
L
L
L
L

Fonte: HGPE

Através desses dois tipos distintos de abordagem, a campanha
veiculou um discurso predominantemente positivo, Como expressa a
Figura 2. Os tempos dedicados a interpretacédo positiva da realidade,
em especial baiana, e a construcdo de imagens positivas (do candida-
to, de seu grupo politico, da Bahia e dos baianos) somaram 54% do
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tempo total apurado. Este carater positivo fica ainda mais acentuado
com a agregacdo do tempo dedicado as proposi¢des do candidato
(19%), em geral, permeadas de visdo positiva. Neste sentido, o cara-
ter de mensagens positivas da campanha de Paulo Souto atingiria a
marca de 73%. Tal panorama é reforgcado pela inexisténcia de inter-
pretacdes negativas da realidade (0%) e pelo segundo menor tempo
da campanha dedicado a desconstrucéo de adversarios (13%).

O carater idilico da campanha com seu mundo e personagens
idealizados s6 ndo se sustenta plenamente pelo grau de agressivida-
de expresso neste pequeno tempo dedicado a desconstrucéo dos ad-
versarios. Neste tempo, a campanha de Souto mostrou quadros mar-
cados por um discurso agressivo. Em um desses quadros um ator
afirma a inconfiabilidade do candidato Jaques Wagner devido a sua
naturalidade carioca, o que faria com que o candidato ndo se com-
prometesse com os interesses da Bahia. Em outro, sdo mostradas
imagens referentes a cidade de Salvador e ao Estado da Bahia duran-
te as administragOes progressistas (Waldir Pires do PMDB — gover-
nador de 1986 a 1988 e Lidice da Mata do PSDB — prefeita de 1992
a 1996) compondo, juntamente com a trilha sonora fanebre, a pre-
tendida imagem do descaso deste grupo politico em sua atuacdo.

Figura 2: Paulo Souto - Tipos de Mensagens - Detalhamento
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Neste quadro, a associa¢do direta das imagens mostradas aos candi-
datos de esquerda € reforcada através do slogan: “Eles, nunca mais”.

Fazendo uma analise mais detalhada do tempo dedicado por
Paulo Souto as mensagens de interpretagdo da realidade (44% do
total), constata-se que ele privilegiou em 25% do tempo do horario
eleitoral o diagnostico positivo da realidade. O tempo dedicado as
suas proposicoes acerca da realidade ficou em 19%.

Pelo eixo estrategico da interpretacéo da realidade, Paulo Souto
apresentou em sua campanha a Bahia como um Estado em pleno
desenvolvimento nestes Gltimos 12 anos em que o PFL esteve a frente
do governo. A estrutura retorica observada na propaganda do candi-
dato seguiu a logica de que a realidade atual baiana é boa e 0 mundo
futuro serd melhor com a sua eleicdo. Este discurso, que afirma uma
Bahia prospera e associa esta situacdo as sucessivas administracdes
do grupo carlista, esta presente nas campanhas do PFL baiano desde
as eleicbes de 1994, reforcado no slogan “A Bahia estad no caminho
certo”, que posteriormente, com a sucesséo de governos pefelistas,
foi modificado para “A Bahia continua no caminho certo”.

Para o diagndstico positivo da realidade baiana a propaganda
pefelista fez um forte apelo as imagens visuais. A campanha de Pau-
lo Souto afirmou esta légica no quadro “algumas imagens valem
mais do que mil discursos”, apresentado no horario eleitoral, em que
apareciam tanto realizagdes dos governos carlistas anteriores, como
atributos naturais do Estado, construindo a idéia de progresso atra-
vés de ilustracdes e associando essas imagens as intervencdes feitas
nos governos do PFL. Seguindo esta retdrica, em todos os progra-
mas da coligacdo eram mostradas: paisagens de grandes plantacdes
irrigadas, barragens, fachadas de escolas e industrias, além da utili-
zacdo de recursos graficos sofisticados, que pretendiam ilustrar a
pujanca em que se encontrava a Bahia na administragdo do PFL. As
imagens sdo enquadradas em angulos que valorizam as belezas na-
turais baianas através de panoramicas areas e terrestres.

Nesta perspectiva, a interpretagéo positiva da realidade da Bahia
ndo se faz apenas pelo recurso da argumentacéo, mas € visualizada
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através de uma profuséo de imagens plasticas, como muitas panoréa-
micas. Tais imagens, selecionadas rigorosamente, fazem com que tais
momentos de realidade sejam tomados como o todo da realidade do
Estado. Na campanha tem-se a representagdo de uma Bahia belaem
franco desenvolvimento.

Na campanha pefelista ao governo o diagnostico positivo da
realidade teve muitas vezes tracos associativos ou menos
argumentativos, 0 que caracterizou uma presenca constante da cons-
trugdo positiva de imagens, mesmo nos casos em que o objeto cen-
tral de um quadro é um dado da realidade. Os indices sociais quando
utilizados para representar o desenvolvimento do Estado sdo apre-
sentados sempre em comparagdo com dados do inicio do governo
pefelista em 1990 ou com dados de outros Estados nordestinos. Estes
nameros tém fontes muitas vezes omitidas ou provém de pesquisas
oficiais do Estado. Institutos nacionais foram muito pouco utilizados.

A construgdo da imagem de Paulo Souto no horério eleitoral
pode ser analisada com o auxilio da metodologia proposta por Afon-
so Albuquerque em seu livro Aqui vocé vé a verdade na tevé. Albuquerque
define trés estratégias para a construgao de uma relacdo entre o can-
didato e o eleitor:

“a énfase nas suas qualidades pessoais e de seus aliados; a associacdo
do candidato a valores ou simbolos unificadores, fortemente consensuais
entre o grupo de eleitores; a apresentacéo de realizacdes do candidato
de modo a comprovar empiricamente, e sem sombras de ddvidas, as
suas qualidades” (Albuquerque, p.74).

As realizaces de Paulo Souto quando governador, entres 0s
anos 1994 e 1998 e em sua passagem pelo senado nos anos 1998 a
2002, foram evidenciadas no horario eleitoral, associando ao candi-
dato qualidades como o empreendedorismo e a competéncia admi-
nistrativa. Esta imagem positiva foi construida e reforcada em dife-
rentes momentos no horério eleitoral, como no quadro intitulado
“Testado e Aprovado”, no qual eram apresentadas obras e politicas
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implementadas no governo de Paulo Souto. Este quadro reforca a
imagem de Paulo Souto enquanto governante, construida cotidiana-
mente pelos veiculos da Rede Bahia.

Em um comicio veiculado no horario eleitoral, no qual seus
correligionarios Antonio Carlos Magalhées e César Borges fizeram
discursos entusiasmados sobre 0 amor a Bahia, o trecho destacado
do discurso de Paulo Souto se diferenciava pelo texto pragmatico, de
contetdo administrativo: “Vamos continuar com o0s principios de
responsabilidade na gestéo financeira, tdo importante para suportar
a governabilidade”.

Na propaganda eleitoral de Paulo Souto, os elogios ao carlismo
e a presenca constante de seus icones funciona, segundo a proposi-
¢do de Afonso de Albuquerque, como simbolo unificador e forte-
mente consensual entre o eleitorado. Mesmo ndo gozando atual-
mente da adesdo majoritaria da populagéo do Estado, conforme de-
monstrado nas urnas em 2003, o carlismo busca construir cotidiana-
mente, e 0 fez também no horario eleitoral, uma imagem de consen-
so, pretendendo apresentar o carlismo como posicionamento politi-
co automatico e natural dos que amam a Bahia.

A imagem visual de Paulo Souto, um homem de aparéncia
sisuda, compenetrada e linguagem técnica é avessa ao texto de
baianidade, largamente utilizado em campanhas carlistas como ele-
mento de identificacdo com o eleitorado, especialmente no que
concerne a imagem de Antdnio Carlos Magalhdes (Rubim, 2002). A
fim de amenizar a dureza de Souto, sdo associadas a ele, no horéario
eleitoral, imagens de festa e alegria popular.

Outra estratégia fortemente trabalhada na campanha pefelista
foi a associacdo do candidato a lideranca maior do PFL na Bahia:
Antobnio Carlos Magalhaes. No primeiro programa de Paulo Souto,
sua historia foi narrada por Antonio Carlos, que teceu elogios a seu
passado politico. A identificacdo com o carlismo é evidenciada em
toda a campanha, a comegar pela denominagéo da coligagéo - Agdo,
Competéncia e Moralidade - que forma a sigla ACM, indicando a
forca e autoridade deste politico.
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O jingle da coligacdo do PFL faz referéncia a Paulo Souto e aos
entdo candidatos ao senado Antdnio Carlos Magalhdes e César Borges,
reivindicando a figura simboélica do Trio da Vitdria, fortemente im-
pregnada da baianidade do trio elétrico. O jingle reafirma a retdrica
de continuismo:

“O que move a Bahia é o trio da vitoria, é a forca do povo. O trio que
ndo sai da harmonia, que é pura energia, eu quero de novo. A corrente
ndo pode quebrar, com minha Bahia eu n&o brinco. O trio vai conti-
nuar, 0 trio n&o pode parar”

O jingle, criado pelo compositor Armandinho, filho de um dos
inventores do trio elétrico, ilustra o esforgo citado em associar o
carlismo a icones da baianidade, como acontece, neste exemplo, com
0 carnaval.

Além das paisagens naturais, a campanha de Paulo Souto mos-
trou representacdes da cultura local, especialmente de manifesta-
¢Oes tradicionais e do patriménio histérico, para demonstrar uma
identificacdo do governo com uma suposta identidade baiana. Um
clipe do candidato mostra uma jovem de pele morena dan¢ando numa
roda de samba, vestida com uma camisa com o numero de Paulo
Souto. Nesta peca publicitaria aparecem dois signos que remetem a
idéia de Bahia, 0 samba de roda e a morena. Através desses signos, a
campanha do PFL aproxima a identidade baiana e os 12 anos de
governo carlista, insinuando uma relacdo intrinseca entre as repeti-
das gestoes carlistas na Bahia e a construgdo da baianidade.

O recurso da metacampanha foi utilizado com frequéncia,
mostrando imagens de comicios no interior do Estado, onde o PFL
encontrava pragas cheias e colhia bons depoimentos, especialmente
sobre a devogéo popular a ACM. As sondagens s6 apareceram nas
ultimas semanas do horério eleitoral e apresentavam dados que iam
de encontro aos mostrados pela propaganda petista, criando assim
um confronto que ndo chegou a ser solucionado. Os dados, atribui-
dos ao jornal Folha de Séo Paulo, eram mostrados a fim de afirmar um
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quadro eleitoral previamente definido, reforgando o discurso de ‘ja
ganhou’, tipico das campanhas carlistas.

Uma Gltima observacdo acerca da campanha de Souto: em
nenhum momento foi feita alguma referéncia ao candidato a presi-
déncia apoiado pelo PFL, Ciro Gomes. O apoio ao candidato foi de-
monstrado apenas por ACM, em outros espacos de comunicagao,
que ndo o horario eleitoral.

Jaques Wagner: “orgulho do PT”

A campanha petista para 0 governo baiano tragcou uma estra-
tégia de priorizar a disputa em torno da construcéo e desconstrucéo
de imagens. De um lado, a estratégia buscava produzir uma ima-
gem publica e competitiva para \WWagner, nome conhecido apenas de
parte do eleitorado, devido a seu lugar de deputado federal. De ou-
tro lado, a campanha visava desconstruir a imagem do grupo carlista.
O enfrentamento desenvolvido pelo candidato peemedebista Prisco
Viana em relagdo aos governos e ao candidato carlista, através de um
discurso predominantemente argumentativo, também facilitou esta
alternativa, permitindo que a campanha petista ndo tivesse como
eixo do programa eleitoral a disputa sobre a interpretagao da reali-
dade. Ao invés de tomar este direcionamento, a campanha de Jaques
Wagner se centrou em atacar diretamente as imagens publicas do
carlismo e construir a imagem de seu candidato, como demonstra o
gréfico a seguir.

A campanha ofensiva empreendida pelo PT investiu
prioritariamente contra a credibilidade e imagem de competéncia do
governo carlista. A abordagem dos problemas do Estado se baseava
na responsabilizacdo do grupo carlista, atingindo algumas vezes in-
clusive a imagem pessoal desses politicos. O uso da maquina publica
em favor de um grupo restrito de aliados, em alguns momentos cha-
mado ‘panelinha’, foi a principal acusacdo petista as administracdes
carlistas. Numa passagem do horario eleitoral Jaques \Wagner, ao abor-
dar os problemas na area da satde publica, critica a politica pefelista:
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Figura 3: Jaques Wagner -Tipos de Mensagens
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“Eles governam sempre para favorecer interesses de um pequeno grupo
politico. Para vocé sobra uma saude de péssima qualidade. Ou entdo,
uma ambulancia com a chave quase sempre na mao de algum politico
do PFL. O povo baiano, principalmente do interior, ndo pode mais
viver refém da velha politica das ambulancias”.

A critica ao governo da Bahia pela campanha petista, apesar
de abordar a realidade, se centrou na construcéo e na desconstrugao
de imagens. Neste Ultimo caso através da associacdo dos problemas
a agentes determinados, em discursos de tom predominantemente
emocional, utilizando inclusive a adjetivagdo pejorativa.

Com a linguagem popular e debochada, o quadro da ‘paneli-
nha’, onde a atriz Evelyn Buchegger interpretava uma dona-de-casa
que criticava 0 governo enquanto realizava seus afazeres domésticos,
objetivava a desconstrucdo da imagem do grupo carlista veiculada
pela propaganda pefelista. Em varias passagens a dona-de-casa con-
versava com uma panela, fazendo referéncia a ‘panelinha’ formada
pelo grupo politico de situacdo. Com esta analogia, a campanha de
Jaques Wagner associava a imagem do PFL a praticas como a politi-
cagem e o clientelismo. O ‘quadro da panelinha’, como ficou conhe-
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cido, abordou, por exemplo, da seguinte forma o problema da segu-
ranca publica:

“Meu Deus! Cadé Jailson, que ndo chega?! A violéncia nas ruas esta
horrivel. Tanto assalto e assassinato! S0 o pessoal da panelinha é que
estd tranqtiilo. Ta tranquilo e gostando, gostando e tranquilo...”

A campanha petista privilegiou também a construcdo da ima-
gem do candidato Jaques Wagner no horario eleitoral, reservando
25% do seu tempo para mensagens com este fim, sendo o segundo
topico de mensagem mais utilizado pela propaganda do PT.

Figura 4: Jagues Wagner -Tipos de Mensagens — Detalhamento
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Fonte: HGPE

A elaboracéo da imagem do candidato se deu principalmente
pela sua associacdo ao entéo presidenciavel Luis Inacio Lula da Silva.
A parceria entre Lula e Wagner foi, durante toda a campanha, muito
explorada, na tentativa de projetar a boa aceita¢éo de Lula junto ao
eleitorado baiano para o candidato petista a0 Governo do Estado.
Esta estratégia de construcdo de imagem aparece claramente nas
vinhetas onde Lula fala ao eleitor baiano: “Se vocé vai votar em mim
para presidente, vote também em Jaques Wagner para governador.
Juntos vamos mudar o Brasil”.
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A estratégia retdrica da construcdo da imagem publica de
Jaques Wagner foi focalizada na sua identificagdo como companhei-
ro de Lula e de seu partido, o PT. Esta estratégia esteve presente
desde apresentagdo do candidato, no primeiro programa eleitoral,
quando Lula narra a trajetoria politica de Jaques \Wagner, acentuan-
do sua admiragéo por ele, enquanto apareciam imagens do candida-
to em Brasilia, no Congresso Federal, junto aos lideres do PT e con-
versando com o candidato a presidéncia em frente ao Palacio do Pla-
nalto. Nesta peca publicitaria Lula, em voz off, descreve o candidato
a0 governo baiano como: “Um homem eficiente e equilibrado. Jaques
Wagner: a nova cara da oposi¢éo na Bahia. Orgulho do PT”.

O plano de governo do candidato foi apresentado com énfase
em futuras parcerias com o Governo Federal, 0 que estaria assegura-
do com a vitoria provavel de Lula. Nesta perspectiva, o objetivo de
estabelecer a parceria com o possivel governo de Lula foi destacada
na apresentacdo de varias politicas propostas por Wagner. Em algu-
mas, esta toma uma conotacao bastante pessoalizada, como aconte-
ce no exemplo a seguir:

“Lula ja assumiu comigo o compromisso da recuperacdo da lavoura do
cacau ¢ do fortalecimento da CEPLAC (Comisséo Executiva de
Planejamento da Lavoura Cacaueira)”.

Propostas do plano de governo de Lula também foram utiliza-
das no horario eleitoral de Wagner reiterando a imagem de que se
este fosse eleito governador também seria um grande parceiro de
Lula na implantagéo de projetos do Governo Federal na Bahia. Na
fala de Wagner:

“O projeto do Primeiro Emprego, apresentado por Lula em seu pro-
grama de governo vai incentivar a contratagdo de mao-de-obra jo-
vem. J& conversei com Lula sobre o projeto e vamos trabalhar juntos.
Governador e presidente trabalhando juntos para vencer o desempre-
go na Bahia”.
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A discusséo acerca da realidade ficou em segundo plano na
campanha petista, ocupando 32% de sua propaganda no horario
eleitoral, contra 55% do tempo dedicado a discussdo sobre as ima-
gens publicas. No grupo das mensagens dedicadas ao debate sobre a
realidade baiana, a apresentacdo de propostas foi o tipo de mensa-
gem mais freqiiente, aparecendo em 19% do tempo de propaganda
gratuita.

Prisco Viana: “Vocé tem o direito de saber a verdade”

Em seu horario eleitoral, o candidato Prisco Viana (PMDB)
optou por priorizar uma estratégia de desconstruir a interpretacéo
da realidade veiculada pela publicidade pefelista, em periodo eleito-
ral ou ndo, através de diagnosticos dos problemas da Bahia, produzi-
dos através de dados e imagens do descaso do governo, apresentadas
em formato de linguagem jornalistica. Esta estratégia constituiu o
eixo da campanha do PMDB, que dedicou 58% do tempo de seu
programa eleitoral a elaboracdo de sua interpretacdo da realidade
baiana, conforme demonstrado no grafico abaixo:

Figura 5: Prisco Viana - Tipos de Mensagens

B INTERPRETACOES DA REALIDADE
(58%)

ECONSTRUCAO/DESCONSTRUGAO
DE IMAGENS PUBLICAS (35%)

BEMETACAMPANHA (7%)

Fonte: HGPE
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Os trechos destinados aos diagndsticos negativos da situagéo
real da Bahia, como pode ser observado na Figura 6, preencheram
33% do horério eleitoral de Prisco, sendo o recurso mais utilizado na
campanha na disputa pela interpretacéo da realidade. A retorica vi-
sava desqualificar a interpretagdo do grupo carlista sobre 0 mundo
atual, apresentando a realidade baiana através de uma viséo que re-
vela um mundo atual ruim. Ao mesmo tempo, tal estratégia coloca
Prisco Viana na condi¢do de garantidor das mudancas necessarias a
um mundo futuro melhor e possivel.

Figura 6: Prisco Viana - Tipos de Mensagens - Detalhamento
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A campanha do candidato do PMDB o coloca como alternati-
va ao governo do PFL, que €é caracterizado como repressor e inoperante
nas causas sociais. A denominacdo da coligacdo “Vote livre. Vote
Prisco” ja indica 0 seu tom critico ao autoritarismo carlista. Este tom
marca muitos momentos na campanha do candidato.

O recurso mais utilizado para fazer oposicdo ao governo foi a
apresentacédo de reportagens que veiculavam imagens e entrevistas,
apresentando os problemas sociais baianos. Utilizando um formato
jornalistico, o reporter fazia, em tom de denuncia, severas criticas as
politicas governamentais (ou a auséncia delas), sempre com o auxilio
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de depoimentos que representavam a insatisfagdo popular com os
problemas apresentados. Estas passagens do horario eleitoral,
intituladas “Vocé tem o direito de saber a verdade” e “Bahia \erda-
de”, mostram dados da realidade social baiana que ndo sao divulga-
dos pela publicidade pefelista, nem pela midia local, bastante con-
trolada pelo grupo carlista.

Os problemas da educacéo, saide, moradia e agricultura fo-
ram destacados no horario politico de Prisco Viana. A crise no ensino
publico foi muito explorada, através de matérias sobre escolas publi-
cas com estruturas sucateadas e reclamac@es dos alunos quanto a
qualidade do ensino. A agricultura, que foi muito utilizada na pro-
paganda do candidato Paulo Souto como sinal do progresso no cam-
po, ao apresentar grandes plantagdes irrigadas, também foi alvo das
criticas de Prisco. Ele ressaltava que o governo do Estado investiu
nas grandes agroindustriais, mas negligenciou a agricultura famili-
ar, fonte de renda para milhares de sertanejos. No horario eleitoral
eram recorrentes as entrevistas a trabalhadores rurais, narrando o
descaso do governo pefelista e reforcando o discurso da campanha
peemedebista.

No trabalho de desconstrucdo da imagem da Bahia veiculada
na propaganda do PFL, a campanha do PMDB buscou atacar os
slogans e temas utilizados por Paulo Souto. Em contraposicdo ao slogan
“Testado e Aprovado’, utilizado pela candidatura de Paulo Souto para
anunciar as realizacoes de seu governo nos anos 1994 a 1998, a pu-
blicidade de Prisco criou o slogan ‘Testado e Reprovado’ para apre-
sentar os problemas sociais baianos depois de doze anos do governo
pefelista. Através de programas ricos em dados oficiais, sempre em
formato jornalistico, a interpretacéo da realidade fornecida por Prisco
Viana funcionou também como estratégia de desconstrugéo da ima-
gem de Paulo Souto, associando a sua atuagao no governo as mazelas
narradas.

A utilizago de dados de institutos nacionais e internacionais,
como o IBGE e 0 UNICEF, foi também constante na apresentagao
do atraso baiano em relacdo a realidade nacional, medido pelos indi-
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ces sociais. Em um dos quadros de critica ao governo do PFL pessoas
seguravam gravuras representando realidades positivas baianas e, ao
virarem as gravuras, mostravam a outra face do quadro, onde esta-
vam escritos indices sociais negativos do Estado, enquanto a locugéo
enfaticamente enumerava estes problemas sociais:

“O Estado mais rico do Nordeste & também o que tem mais indigentes
(aparece 0 texto: ‘3,1 milhdes de indigentes, fonte IPEA’). O que tem
mais helezas naturais, ¢ também o mais violento (aparece o texto: ‘dois
mil assassinatos por ano, fonte Ministério da Justica’). O Estado que
tem a maior riqueza natural ¢ também o que tem mais analfabetos
(aparece 0 texto: ‘2,2 milhdes de analfabetos, fonte IBGE’). A Bahia
tem os piores indicadores sociais do Nordeste”.

A campanha de Prisco associou tal interpretacéo da realidade
baiana a apresentacdo de propostas, que visavam solucionar os pro-
blemas abordados. O discurso propositivo constituiu 24% do tempo
do candidato no horério eleitoral, sendo o segundo tipo de mensa-
gem mais utilizado no programa do PMDB.

O candidato Prisco Viana teve como eixo principal de sua cam-
panha no horario eleitoral o diagnostico negativo da realidade, dei-
xando em segundo plano a construgdo das imagens publicas. Para
esta construcdo simbolica, uma das estratégias utilizadas foi a associ-
acdo do candidato a valores ou simbolos unificadores. Os valores
simbolicos empregados na campanha de Prisco Viana remetem a sua
origem sertaneja (o candidato nasceu em Caitité), pretendendo de-
monstrar sua identificacdo com o eleitorado do interior, onde seu
partido, 0 PMDB, obtém os melhores resultados eleitorais. Logo no
primeiro programa no horario eleitoral a campanha de Prisco deixa
claro o esforco de aproximacdo com uma identidade sertaneja, quan-
do o candidato apresenta sua historia, procurando identifica-la com
a trajetoria do nordestino retirante. Nesta passagem do horario elei-
toral, Prisco Viana encontra-se em um cenario com imagens do ser-
t&o baiano:
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“Para iniciar a série dos programas trouxe para vocés as imagens de
Caitité onde nasci. Esta terra renova minhas forcas e me traz lem-
brancas de tempos de luta pela sobrevivéncia. Ainda menino, orféo de
mae, deixei esta paisagem por causa da seca e conheci de perto a adver-
sidade mas aprendi que a vontade de enfrentar as dificuldades tempe-
ra nossas vidas”

Neste trecho de apresentacdo do candidato, Prisco constroi uma
narrativa heroica de sua vida, afirmando uma origem humilde e um
temperamento obstinado, forjado pela aridez da vida de retirante.

Nos clipes em que o jingle de Prisco Viana é apresentado sdo
preponderantes imagens do sert&o baiano e seu povo. O prdprio jingle
assinala a intencéo de aproximagéo da imagem do candidato ao inte-
rior baiano: “Prisco € a Bahia capaz, Prisco € traco de unido, pra
quem vive diante do mar e pra quem é de Ia do sertdo”. Interessante
notar aqui o abandono explicito da baianidade, reivindicada pela
propaganda carlista, e a busca de uma outra Bahia.

Também as propostas apresentadas no horario eleitoral tinham
como foco o atendimento das demandas do interior do Estado. Pro-
postas como a revitalizagdo do Rio Sdo Francisco, a descentralizacao
da salde, a ampliacdo da rede publica de satde no interior ¢ o forta-
lecimento da agricultura familiar tiveram destaque na campanha de
Prisco Viana, que se colocava como alternativa capaz disposta a rea-
lizar um “governo de toda a Bahia”, como afirma um dos slogans da
propaganda peemedebista.

A apresentacéo das realiza¢es passadas do candidato, afirman-
do sua relevancia na historia politica brasileira, foi um importante
elemento na construcéo da imagem publica de Prisco Viana. Neste
sentido a campanha buscou também associar sua candidatura ao peso
politico de seu partido, 0 PMDB, e do apoio do Governo Federal no
caso de um possivel governo de José Serra, exibindo discursos em
que o candidato do PSDB a presidéncia e o presidente Fernando
Henrique Cardoso explicitam seu apoio a candidatura de Prisco e lhe
tecem elogios.
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As cenas de campanha foram raras na propaganda peemedebista
e a apresentacdo de sondagens inexistente, fatos que se devem ao
pequeno apoio popular a candidatura de Prisco Viana, excetuando-
se algumas cidades da regido da Serra Geral, onde o candidato tem
maior apelo e teve chance de gravar algumas imagens de comicios,
com a participacdo do seu candidato a presidéncia e de outras lide-
rangas do partido.

Conclusoes

No horério gratuito de propaganda eleitoral destinado aos can-
didatos ao Governo do Estado da Bahia, os embates se constituiram,
conforme nossa premissa metodologica, basicamente em torno das
disputas acerca das imagens publicas e da interpretacdo da realida-
de. Cada candidato desenvolveu seu discurso a partir de estratégias
que dialogavam com as campanhas de seus adversarios. Os dois can-
didatos de oposicdo analisados, Jaques Wagner e Prisco Viana, pro-
curaram, por meios distintos, travar embates com o candidato de
situacdo, promovendo assim dois debates centrais no horéario eleito-
ral: a disputa em torno da interpretacdo da realidade, protagonizada
por Paulo Souto e Prisco Viana e a disputa em torno das imagens
publicas travada principalmente entre Souto e \Wagner.

No embate pela interpretacdo da realidade, as campanhas de
Paulo Souto e Prisco Viana elaboraram duas versdes antagonicas da
realidade baiana. Enquanto Paulo Souto fazia uma analise positiva
da conjuntura estadual, através de um forte recurso ao discurso visu-
al, Prisco Viana atacava a imagem do progresso baiano, construida
pela propaganda pefelista, empreendendo um discurso argumentativo
que afirmava, sobretudo, os frageis indicadores sociais e 0 atraso eco-
ndmico da Bahia. Paulo Souto construiu sua interpretagdo da reali-
dade baiana através de diagnosticos positivos acerca dos mais diver-
sos campos de atuacgéo governamental: agricultura, producdo indus-
trial, educagéo, salde, moradia, saneamento bésico, dentre outros.
Tal visdo positiva da realidade Bahia, como ja foi anotado antes, in-
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clusive através da pesquisa de Luiz Nova, estava articulada estreita-
mente com a viso da realidade baiana desenvolvida cotidianamente
pela Rede Bahia. Ja a campanha peemedebista combateu esta inter-
pretacdo positiva da realidade baiana — bem sintetizada na afirma-
¢do de que “a Bahia continua no caminho certo” — abordando o0s
mesmos temas a partir de indicadores sociais e econdmicos, visando
atingir a credibilidade da propaganda pefelista.

As campanhas dos rivais Paulo Souto e Jaques \Wagner trava-
ram um embate pela construgéo das imagens publicas dos candida-
tos, de seus correligionarios e dos partidos coligados. A campanha
de Paulo Souto busca construir sua imagem em torno das caracteris-
ticas de competente administrador e empreendedor, de fidelidade e
amor a Bahia e de sua filiacdo ao carlismo. Na campanha pefelista, o
grupo carlista é apresentado como agente transformador do Estado,
responsavel pelo progresso supostamente em curso, e que quase de-
tém o monopdlio da defesa das causas baianas. Jaques \Wagner pre-
tende em sua campanha desconstruir esta imagem, atacando a cre-
dibilidade do PFL e de seu candidato, que foram apresentados como
enganadores e autoritarios, acusando-os de utilizar a maquina publi-
ca para atender a interesses particulares. Em contraposicéo a ima-
gem do carlismo, a campanha de \WWagner busca construir publica-
mente, como alternativa viavel, o ator politico petista. Para isto, é
essencial a associacdo de \WWagner a figura carismatica de Lula, que
venceu todas as elei¢des presidenciais que disputou em Salvador e
outras regides da Bahia. As imagens publicas, antigas e criticadas,
sao contrapostas novas imagens de politicos éticos e preocupados
com o social.

A campanha pefelista, objetivando a continuidade politica,
teve um direcionamento positivo, descendo as criticas pessoais ape-
nas quando a proximidade do candidato petista parece comecar a
preocupar a direcdo da campanha carlista e jamais se dirigindo ao
pouco expressivo, em termos de sondagens, candidato peemede-
bista. A campanha tentou manter o tom sereno de quem tem a
garantia da vitoria.
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As campanhas de oposicdo foram marcadas pelo discurso de
mudangca, mais marcante por parte do PT e mais brando no caso do
PMDB. Esta proximidade, inclusive propiciada pelo lugar politico
de oposicdo, define marcas importantes nos discursos dos candida-
tos, tais como o recurso a desconstrucdo de imagens e a interpreta-
¢éo negativa da realidade. Entretanto, esta proximidade derivada da
circunstancia politica de ser e fazer oposi¢do ndo implica na realiza-
¢do de uma mesma estratégia de campanha. Em vez disto, duas es-
tratégias bastante diversas sdo esbocadas, ainda que complementa-
res na sua agao contra a candidatura da situagdo, pois a atingem em
seus dois maiores alicerces: a interpretacéo da realidade e a imagem
puablica construida. Assim, enquanto a estratégia de \Wagner prioriza
desconstruir a imagem do carlismo e de Paulo Souto e contrapor a
elas a construcédo de sua imagem e do petismo, Prisco opta pela dis-
puta em torno da interpretacéo da realidade.

Por 6bvio, tais estratégias de campanha, nitidamente inscritas
em um lugar politico de oposicdo, ndo s6 tém suas caracteristicas
derivadas desta circunstancia, mas também sdo determinadas pelas
alternativas escolhidas pelos estrategistas - politicos e de comunica-
¢éo - envolvidos no embate eleitoral. Tais opgdes levam em conta
também outros constrangimentos, além daquele politicamente es-
trutural: ser governo ou oposi¢do. Sem ddvida, que as campanhas de
Wagner e de Prisco, ao fazerem suas op¢des, levaram em considera-
¢do o perfil politico, as possibilidades e os limites dos candidatos; a
aposta efetiva nas candidaturas; a insergao de seus partidos e coliga-
¢Oes; as metas e pretensdes das campanhas: vencer ou marcar posi-
¢éo, fortalecendo o partido e os aliados; o investimento e as possibi-
lidades efetivas das campanhas.



