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Resumo: O objetivo deste trabalho é apresentar inicialmente uma discussio tedrica
acerca da importancia e centralidade que os meios de comunicagao ocupam
no modelo de propaganda brasileiro, destacando a evolu¢ao dos modelos de
campanha mediada. Posteriormente, é proposta uma analise sistematizada e
comparativa do investimento em programas de radio, TV e video dos candidatos
a Presidéncia da Republica nas ultimas trés eleicdes. Trata-se das campanhas do
PT: Lula, em 2006; Dilma, em 2010, para presidéncia, e Aloizio Mercadante,
em 2006 e 2010, para o governo do Estado de Sao Paulo. Justifica-se a escolha
desses casos, a constatagao de que esse partido concentra seus esforcos eleitorais;
entende-se por total de recursos financeiro, tempo de propaganda politica
televisionada e alocagao de recursos. A partir desse pressuposto, pretende-se
estabelecer a relacio direta entre a centralidade dos meios de comunicacao e o
processo politico eleitoral brasileiro, a partir da demonstragdo dos padroes de
investimento nas campanhas mediadas realizadas pelo partido.
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Abstract: This paper initially aims to present a theoretical discussion about the
importance and centrality that the media occupy in the Brazilian advertising
model, highlighting the evolution of mediated campaign templates. Posteriozly,
we propose a systematic and comparative analysis of the investments in radio
programs, television and video of the PT’s (worket’s party) candidates for
presidency in the last three elections. These are the campaigns: Lula in 2000;
Dilma in 2010 presidency campaigns and Aloisio Mercadante in 2006 and 2010
government of Sdo Paulo campaigns. These cases have been chosen based on
the fact that this party focuses its electoral efforts on; means for total financial
resources, televised political advertising time and allocation resource. From this
assumption, we intend to establish a direct relationship between the centrality
of the media on the Brazilian electoral political process, from the statement of
investment patterns in mediated campaigns by the party.

Keywords: Electoral campaigns, presidential elections, financial investment.
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Campanhas eleitorais: a centralizagéo dos meios de comunicagéio

Os cargos executivos mais disputados no Brasil sao a Presidéncia da Republica
e o governo do Estado de Sdo Paulo. Por ser o estado mais rico e populoso
da federagdo e por sua importancia politica e econoémica, as disputas eleitorais
no estado concentram a aten¢ao de grandes partidos politicos. O Partido dos
Trabalhadores disputou as elei¢oes para o governo do Estado de Sio Paulo nos
anos de 2006 e 2010, porém sem sucesso. Nas duas ultimas elei¢oes presidenciais,
entretanto, o partido saiu vencedor conquistando a presidéncia da Republica nos
segundos turnos. Trata-se das campanhas do PT: Lula, em 2006, e Dilma, em
2010, para presidéncia, e Aloizio Mercadante, em 2006 e 2010, para o governo
do Estado de Sao Paulo. Justifica-se a escolha desses casos, a constata¢ao de que
esse partido concentra seus esfor¢os eleitorais; entende-se por total de recursos
financeiro, tempo de propaganda politica televisionada e alocagao de recursos.

As campanhas sao importantes instituicdes democraticas que estabelecem
uma ligacio entre o cidadio e a politica. £ o “Tempo da Politica” em que os
eleitores avaliam os atributos pessoais do candidato e sua plataforma de governo
(BORBA, p. 22, 2012). Os periodos de campanha podem ser criticos tanto para
os partidos quanto para as democracias (SWANSON e MANCINI, 1996). Sao
nesses periodos em que o partido fica mais exposto a sociedade civil e também
aos meios de comunicacao. As campanhas sio microcosmos dentro da estrutura
partidaria e sdo o meio pelo qual o partido estabelece comunicag¢ao e interagao
direta tanto com o eleitor quanto com a militancia.

O modelo de propaganda eleitoral brasileiro se destaca, principalmente,
devido a grande importancia que os partidos dao paraa elaboragao dos programas
produzidos paraa televisao e para o tempo de exibi¢ao que possuem. Em perfodos
eleitorais, o Horario Eleitoral Gratuito (HEG) ¢, portanto, o principal meio de
divulgagao das plataformas de campanha. No Brasil, a televisio é o principal e
mais eficaz meio de propaganda politica, como ja ressaltado por varios autores
(ALBUQUERQUE, 1999; ALDE, 2003; AZEVEDO, 2011; CERVI, 2010;
DIAS, 2002; PANKE 2011.). E por meio de programas eleitorais dentro do HEG
que os partidos divulgam suas plataformas e estabelecem uma base politica para

ter acesso a outros meios de comunicagao, como o radio. Dentre as vantagens

3 Termo retirado de Cervi, 2010.
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do HEG, podemos destacar a gratuidade de acesso a televisao, o impacto direto
no telespectador e a complexidade do formato (ALBUQUERQUE, 2009).

As campanhas eleitorais sio momentos de intensa atividade politica e
despertam o interesse dos meios de comunicacio e da opinido publica. E um
intenso momento simbdlico, capaz de reforcar valores que regem o processo
democratico (MAZZOLENI, p. 143, 2010). A modernizagao das campanhas
¢ marcada pelas mudancas em quatro bases: tecnologia aplicada, utiliza¢ao
de profissionais de marketing, novas técnicas de campanha e ambientagao
(FARRELL, p 129, 2000).

Em periodos em que a profissionalizagao e gestao comunicacional
sao fatores criticos dentro da estrutura partidaria a ado¢ao de profissionais
de marketing politico, é primordial para a construg¢do da campanha eleitoral,
principalmente a televisiva. A campanha eleitoral ¢ um mecanismo decisivo de
delegacio, tanto dentro da estrutura partidaria quanto no estabelecimento da
imagem do candidato com a opinido publica. Sendo a campanha o periodo de
maior exposi¢ao de imagem e discurso, o uso de técnicas propagandisticas ajuda
a promover uma imagem mais personalizada dos candidatos (MAZZOLENI, p.
149, 2010).

A busca por visibilidade e a concentracido de técnicas na construgao
da imagem de um candidato em periodo eleitoral levam a outro processo,
que é complementar e analogo ao da modernizagao, o de personalizagao das
campanhas. Esse processo é marcado principalmente pela centralizacio de
liderangas partidarias, individualizagao das relagdes politicas e declinio de
associagao ideoldgica partidaria durante as campanhas. Nesse sentido, os
partidos optam por polarizar a campanha sobre as caracteristicas pessoais de um
candidato (BRAGA, BECHER E NICOLAS, p 169, 2012).

A modernizagao e profissionalizagao impulsionam uma relacao subalterna
entre os meios de comunicagao e o aparato partidario. Com a composic¢ao social
diferenciada e as demandas fragmentadas, a possibilidade do partido dialogar
diretamente com os eleitores reafirmando sua identidade ideoldgica se torna
tragil (MANCINI, 19906), pois com a fragmentacdo das demandas e dos grupos
partidarios internos, o partido rompe com as suas identidades e ideologias

tradicionais.
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O processo de modernizagao e profissionalizagao de campanhas no Brasil,
segundo Azevedo (1998), era uma tendéncia esbocada desde os embates eleitorais
realizados apds o perfodo de redemocratizacao. Tendéncia que foi reforcada
principalmente pelos seguintes fatores: a reintroducdo do pluripartidarismo e a
incerteza dos resultados, que aumentariam a competitividade eleitoral; e o HEG
livre de restri¢oes politicas e aberto para o desenvolvimento das campanhas, o
que impulsionou a entrada de profissionais especializados no planejamento e
producao dos programas eleitorais.

No Brasil, a televisao ainda é o principal e mais eficaz meio de propaganda
politica, como ja ressaltada por diversos autores (ALBUQUERQUE, 1999). E
por meio de programas eleitorais dentro do HEG e spo#s (propagandas politicas
que sao disseminadas e possuem entre 30 e 60 segundos) que os partidos
divulgam suas plataformas e estabelecem uma base politica para terem acesso
a outros meios de comunicac¢ao, como o radio. Dentre as vantagens do horario
gratuito de propaganda eleitoral, podemos destacar: a gratuidade de acesso
a televisao, o impacto direto no telespectador e a complexidade do formato
(ALBUQUERQUE, 2009)*.

No Brasil, o HEG foi criado com o propédsito de oferecer espagos
proporcionalmente igualitirios® aos candidatos. F o primeiro momento em que
os partidos lancam seus candidatos, consolidam as suas estratégias iniciais e
levam aos eleitores. Durante esse periodo, a logica do debate publico se inverte, a
informagao ¢é produzida sem interven¢ao de nenhum ator ou institui¢ao externa
ao partido. Isso significa que os conteudos sao puramente informacionais e saem
da esfera privada direto para a esfera publica sem intervenc¢ao midiatica (CERVI,

2010).
O modelo de propaganda brasileiro se destaca principalmente por

conciliar o HEG e os spots, tendo em vista a grande importancia que os partidos
dao para a elaboragao dos programas partidarios para a televisao e para o tempo
que possuem. O HEG se tornou uma referéncia constante e permanente na

identifica¢ao de padrées de campanhas, em abrangéncia nacional.

* Atualmente o HEG ¢ regimentado pela lei n® 9.096/95. Fonte: http://www.tse.jus.bt/parti-
dos/propaganda-partidaria.

* Propotcional a representacio dos partidos e/ou coligacdes no congtesso nacional.
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A importancia do uso da televisao dentro do formato de propaganda
brasileira tem sido discutida amplamente por autores (ALDE & FIGUEIREDO,
2003; ALBUQUERQUE, 2009; AZEVEDO, 1998; CERVI, 2010, PANKE,
2010), uma vez que o tempo de televisao se torna moeda de troca entre coligagdes
(CERVI, 2010), o aparato massifica as mensagens ¢ leva ao grande publico,
aumentando a visibilidade dos partidos. Segundo Cervi e Panke (2010) o HEG
no Brasil quando incorporado no espago midiatico ganha um carater ludico e se
torna uma espécie de vitrine de candidatos.

O processo de modernizagio causa mudangas na estrutura partidaria
em pelo menos quatro quesitos: 1) criagcao de equipe dedicada integralmente a
campanha; 2) como complemento a equipe, a entrada de agéncias publicitarias
e consultores especializados em campanha; 3) mudanca na dinamica financeira
— entende-se por arrecadagao de recursos financeiros de campanha; e por fim 4)
mudanga no foco da campanha, concentrada em um lider (FARRELL, p. 125,
20006). Dentro do cenario eleitoral, o efeito da modernizacio e da personalizagao
das campanhas eleitorais é potencializado pelo uso da televisio. O aparato
permite o contato direto entre candidato e eleitor, sem intermediagao partidaria
e/ou midiatica provendo um carater essencialmente personalista a propaganda

(RIBEIRO, p. 39, 2004).

Recursos financeiros

Quando falamos de financiamento de campanha, estamos tratando especificamente
dos recursos que partidos e candidatos utilizam para formulagio das suas
campanhas eleitorais. Ademais, sdo os gastos que tém por finalidade “convencer
eleitores a votarem a favor de determinado projeto politico, partido ou candidato”
(SPECK, 2000, p. 153). As primeiras regras para o uso desses recursos pot partidos
e candidatos no Brasil datam da década de 50 e essas estipulavam apenas tetos para
esses gastos. Ao passo que essas regras foram sendo aprimoradas, principalmente
com o uso do radio nas campanhas eleitorais e posteriormente da televisao, o
processo politico eleitoral tem sua importancia diminuida devido as restricoes do
Regime Militar. £ apenas a partir da reabertura politica, em meados da década de
80, que a competi¢ao politica ganha relevancia e, que a questao do financiamento
das campanhas chama a ateng¢ao, uma vez que a cada pleito o volume de dinheiro

injetados em campanhas é maior (SPECK, 2012).
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Com o processo de profissionalizacao das campanhas nas democracias
contemporaneas, ¢ iminente que os partidos e candidatos tenham que dispor
cada vez mais de recursos financeiros para a elaboragao e consolidacio das
campanhas. Dada essa relagao, algumas questoes sao de extrema importancia,
tais como a da disponibilidade de recursos e o equilibrio no processo eleitoral,
problematizando a questao da origem do financiamento das campanhas. Nesse
sentido, o debate sobre o financiamento publico e/ou privado ganha espaco na
ciéncia politica brasileira.

Segundo Renato Janine Ribeiro (20006), sao dois os principais argumentos
favoraveis ao financiamento publico de campanha. O primeiro pondera que esse
tipo de financiamento seria eficaz em reduzir a dependéncia dos candidatos em
relagao as doagoes privadas e a desigualdade entre os candidatos que disputam as
elei¢oes, uma vez que partidos de esquerda que mantém maior posicionamento
ideoldgico nio contam com consideravel investimento da iniciativa privada.
Investimento que, segundo o autor, gera elevado custo social. O segundo
argumento que sustenta a tese do financiamento publico é que, uma vez inibida
a doagao privada, a corrupgao seria reduzida, pois os doadores tendem a cobrar
dos candidatos eleitos o que investiram durante as campanhas.

Ainda segundo Ribeiro (2006), o principal argumento em favor
do financiamento privado das campanhas eleitorais no Brasil trata sobre a
importancia de investir o dinheiro publico em politicas publicas em vez de em
atividades partidarias. Ainda nesse sentido, Katz e Mair (1995) argumentam
que o financiamento publico de campanhas politico eleitorais levaria ao
estreitamento da relacdo entre partidos e Estado, ao passo que a relagio do
primeiro com sociedade sao enfraquecidas. Em suma, além do debate publico
versus privado, a literatura brasileira se volta ainda a identificagdo do perfil dos
principais financiadores de campanha e a relagao entre o volume investido
nessas ao resultado eleitoral (CERVI, 2013). A literatura, como ja citado, aponta
para o alto custo da propaganda politica transmitida pelo radio e pela televisao,
principalmente em eleigdes a cargos executivos, mas pouco se disserta em relagao
20S gastos com esse recurso.

Dado esse panorama, o objetivo do trabalho ¢ analisar sistematicamente
e comparar o investimento em programas de radio, TV e video dos candidatos

nas ultimas elei¢des. Trata-se das campanhas do PT: Lula, em 2006, e Dilma, em

Aurora: revista de arte, midia e politica, Sao Paulo, v.7, n.21, p. B6-80, out.2014-jan.2015

12




0 PARTIDD DOS TRABALHADORES I BARBARA LIMA e MERCIA ALVES

2010, para presidéncia, e Aloizio Mercadante, em 2006 e 2010, para o governo
do Estado de Sao Paulo.

Sendo assim, o objetivo especifico é detalhar como ¢ feita a alocagdo
dos recursos financeiros dedicados a producao de material para os meios de
comunica¢ao de massa. A partir desse pressuposto, pretende-se estabelecer
a relagao direta entre a centralidade dos meios de comunicagiao e o processo
politico eleitoral brasileiro, a partir da demonstragao dos padrdes de investimento

nas campanhas realizadas pelo partido.

Metodologia e dados de analise

No Brasil, a arrecadagao e a alocagao de recursos financeiros competem aos
partidos ou aos candidatos. Nesta secdo, pretende-se mapear a disponibilidade
de recursos que o PT contou para formulacdo e execucao de suas campanhas
e, assim, possibilitar uma comparacao entre as receitas dos candidatos. Segundo
Gibson e Roommele (2009), esses valores podem apontar para as expectativas
de sucesso ecleitoral dos doadores e fornecedores de recursos em relagio a
campanha de cada um dos partidos, e também para a capacidade representativa
dos partidos em relagao a sociedade (CERVI, 2013).

Para atender aos objetivos desse trabalho, de estabelecer a relagao direta
entre a centralidade dos meios de comunica¢do e o processo politico eleitoral
brasileiro, foi em primeiro lugar realizado o levantamento de dados oficiais
acerca da prestacdo de contas finais fornecidas ao TSE pelo partido politico.
Especificamente, o total da receita de doadores e fornecedores de campanha de
candidatos (candidato) e pelos diretérios do partido politico. Nas tabelas a seguir,
apresentamos para efeito de comparagao o total de recursos que os candidatos
petistas contaram para formular as suas campanhas nas elei¢coes presidenciais e

estaduais de 2006 e 2010.
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Tabela 0I: Total de recursos em reais de candidato e comité financeiro nas

eleicoes para Presidéncia e governo do Estado de Sao Paulo de 2006°”

Presidéncia Governo
2006 Candidato 81.188,298,01 Candidato 11.660.783,46
Comité Financeiro | 76.769.196,25 | Comité Financeiro 7
Total 157.957.494,26 11.660.783,46

TSE, adaptado
Tabela 02: Total de recursos em reais de candidato e comité financeiro nas

elei¢des para Presidéncia e governo do Estado de Sio Paulo de 2010%°

Presidéncia Governo
2010 Candidato 135.530.844,32 Candidato 20.230.702,73
Comité Financeiro | 137.587.009,48 | Comité Financeirc® | 18.843.533,52

Total 273.117.853,80 39.074.236,25

TSE, adaptado

Podemos observar, em um primeiro momento, que os custos das
campanhas petistas para o governo do Estado de Sao Paulo e para a Presidéncia
da Republica tiveram um aumento bastante elevado no intervalo de apenas uma
eleicao. Entretanto, podemos observar que enquanto a campanha a Presidéncia
da Republica contou com um crescimento de cerca de 170% de seu valor, a
campanha ao governo do Estado de Sao Paulo aumentou trés vezes mais, cerca
de 330%.

Outro dado importante ¢ a participa¢do do partido na campanha para o
governo do Estado em 2010 em relagdo aos recursos financeiros. O montante
destinado pelos comités partidarios quase se iguala aos valores de doagoes e
pessoas fisicas e juridicas. Vale ressaltar que na eleicao anterior, Mercadante,

apesar de nao conseguir levar a disputa para o segundo turno, conquistou parcela

¢ Para prestacdo de contas 20006:

http:/ /www.tse.jus.br/eleicoes/eleicoes-anteriores/ eleicoes-2006/ consulta-a-prestacao-de-con-
tas-final-de-candidatos-e-comites-financeiros-eleicoes-2006

Para prestacdo de contas de comité financeiro Nacional para Presidéncia da Republica 20006:
http:/ /www.tse.jus.br/sadSPCE06F3/faces/codespRecList.jsp;jsessionid=94B9ID66612B2CB
F60A0723EET1A38C3AC

7 Nio constam dados do investimento de Comité Distrital/Estadual para governador.

§ Para prestagido de contas 2010 e prestacio de contas de comité financeiro Nacional para
Presidéncia da Republica 2010: http://spce2010.tse.jus.br/spceweb.consulta.prestacaocon-
ta2010/

? Valores referentes a prestacio de contas de Comité Financeiro Unico e Dire¢io Estadual Dis-
trital.
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importante de votos vilidos'" e se tornou um nome forte no intetior do partido
para a disputa do mesmo cargo no pleito postetior.

Quando tomamos apenas os dados da campanha a Presidéncia, podemos
observar que no ano de 2006, quando o candidato a reeleicao foi Lula, mais da
metade dos recursos de campanha tiveram origem na doacao de pessoas fisicas
e juridicas, enquanto que o investimento do partido na campanha foi inferior.
O contrario acontece com a campanha de Dilma Rousseff em 2010, quando
a maior parte dos recursos foi destinada pelo partido. Dessa forma, é possivel
demonstrar que para ambos os cargos, a participa¢ao financeira do partido
politico aumentou se comparadas as duas eleigoes.

Com o intuito de relacionar a importancia do HEG como principal
recurso de visibilidade politica nas elei¢bes para os partidos politicos, questiona-
se quanto do seu recurso financeiro essas institui¢oes destinaram para a produgao
de material de propaganda voltada aos meios de comunica¢do de massa. No
Brasil, “os partidos tén antonomia legal para definir a distribuicao de recursos recebidos para
[Jinanciamento das atividades’ (CERVI, 2013, p. 30), o que nos permite relacionar
o investimento financeiro e as principais estratégias de campanha dos partidos
politicos. Na tabela a seguir, é apresentado o tempo de HEG que o PT contou
nas campanhas aqui discutidas.

Tabela 03: Tempo em minutos de HEG diario que os partidos tiveram nas

eleicoes para Presidéncia e governo do Estado de Sao Paulo de 2006 e 2010 "

Presidéncia Governo
2006 1022 51
201” 10:38;: 4:16”

O TSE estabelece no Brasil as categorias relacionadas aos tipos de
despesas a cada eleigao. Essas categorias envolvem desde os gastos com locagao
de veiculos, alimentagao, material de escritorio, contratacio de pessoal e entre
outros. Entre as categorias referentes a comunicagao, estdo os investimentos

em publicidade por jornais e revistas, producgao de jingles, vinhetas e slogans,

' Para resultado das eleicoes de 2006: http://www.tse.jus.bt/eleicoes/eleicoes-antetiores/
eleicoes-2006/resultado-da-eleicao-2006

1 Refere-se aos blocos diarios de 50 minutos.
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criagao e inclusio de paginas na internet, publicidade por placas, estandartes
e faixas, publicidade por materiais impressos, publicidade por carros de som'.
Para atender os objetivos da pesquisa, foi feito o mapeamento do investimento
de PT nas eleicdes de 2006 e 2010 na categoria Producao de programas de rddio,
televisao ou video. Nas tabelas seguintes, sio apresentados os valores gastos com
esses meios de comunicagao.

Tabela 04: Investimento em reais do PT em de programas de ridio, televisio ou video

nas eleicdes para Presidéncia e governo do Estado de Sio Paulo de 2006"

Presidéncia Governo
2006 Candidato 10.650.160,00 Candidato 5.050.000,00
Comité Financeiro | ¥ Comité Financeira 100.000,00
Total 10.650.160,00 5.150.000,00

TSE, adaptado

Tabela 0: Investimento em reais do PT em de programas de ridio, televisio on video

nas elei¢oes para Presidéncia e governo do Estado de Sao Paulo de 2010

Presidéncia Governo %
2010 Candidato 900.000,00 Candidato B.857.106,40
Comité Financeiro | 39.024.585,60 Comité Financeiro 600.000,00
Total 39.924,585,60 9.457.106,40

TSE, adaptado
Tabela 0B: Percentual investido pelo PT em de programas de ridio, televisio ou video

relacionado ao total de recursos nas elei¢oes para Presidéncia e governo do

Estado de Sao Paulo de 2006 e 2010

2006 2010
Presidéncia Governo Presidéncia Governo

6,7 44 16 24

TSE, adaptado
O investimento financeiro do PT na producao de conteido para os

meios de comunicagdo cresceu consideravelmente nos quatro casos e, quanto

'2 Para sistema de prestacdo de contas 2006: http://www.tse.jus.bt/eleicoes/ eleicoes-antetiores/
eleicoes-2006/ sistema-de-contas-eleitorais-spcex-eleicoes-2006. Para sistema de prestacdo de
contas  2010:  http://www.tse.jus.bt/eleicoes/eleicoes-antetiores/eleicoes-2010/sistema-de-
prestacao-de-contas-eleitorais-spce

Y Nio constam dados de investimento de comité financeiro Nacional para Presidéncia da
Republica.
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a campanha para presidéncia, a porcentagem desses recursos mais que dobrou.
O contrario aconteceu com as campanhas para o governo do Estado, onde a
porcentagem de investimento passou de 44% para 24% do total de recursos.
Apesar disso, o investimento em programas de radio, televisao e video nessas
campanhas ocupam grande parte dos recursos.

Dessa forma, podemos inferir que nas campanhas eleitorais para o
governo do Estado de Sao Paulo, uma das principais estratégias petistas foi o
uso dos meios de comunicagdo de massa, principalmente o uso do espago na
televisao, visto que esse como ja argumentado é o principal meio que partidos
politicos utilizam para informar sua audiéncia em perfodos eleitorais. Essa
caracteristica pode ser ainda mais enfatizada nas eleicdes de 2006 e menos no
pleito seguinte, porém ainda significante.

Quando atentamos para as elei¢oes presidenciais, o quadro se modifica.
Apesar do aumento no investimento em material para os meios de comunicagao,
como ja citado, este ainda nao apresenta uma porcentagem muito elevada. E
possivel inserir a questdo do territério como uma variavel para entender esse
diferente de volume de investimento, uma vez que esse tipo de campanha requer

um maior deslocamento geografico.

Consideracies Finais
O proeminente aumento no custo das campanhas eleitorais pode nos apontar o
crescente processo de profissionalizagao das campanhas brasileiras, uma vez que
segundo Farrell e Webb (2012) ha uma relacdo proxima entre volume de dinheiro
investido nas campanhas eleitorais, e o seu processo de profissionalizagao.
Segundo Gibson e Réommele (2009), esse processo é intrinsicamente dependente
da identificagao do partido quanto ao seu aspecto ideoldgico.
Contemporaneamente, o PT tem espago no denominado centro da
politica brasileira, assumindo tom claramente moderado, configurando um
quadro de estabilidade na politica brasileira desenhada a partir das elei¢oes de
1994 (AZEVEDO, 2011), tornando-se na ultima década um dos partidos mais
importantes no cenario politico nacional. Nao apenas em termos da maquina
eleitoral o partido demonstra sua expressao nacional, mas também quanto a sua

capacidade de cooptagdo e mobilizagao social e atraindo nimero significativo de

filiados.
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Os recursos financeiros e a sua alocagao podem nos apontar diretamente
para o processo de profissionalizagao e personalizacao das campanhas eleitorais
brasileiras, que ¢ recente e se da de forma diferente em cada partido quando
inserido no processo eleitoral. Segundo Azevedo (1998), o gerenciamento
profissionalizado das campanhas eleitorais brasileiras configura uma nova
dinamica organizacional no interior do partido que deve dispor de um periodo
estendido para a preparagao da campanha a cada pleito. Assim, a relagao entre
midia e processo politico eleitoral no Brasil ¢ de suma importancia, visto “o papel
central da televisio como /cus das campanhas eleitorais” (ALBUQUERQUE,
1999, p.65), importancia essa como apenas comparado ao papel que a televisao
desempenha nas elei¢oes norte-americanas.

A importancia dos meios de comunicagdo no processo politico
eleitoral ressaltado pela literatura brasileira pode ser atestado a partir dos dados
apresentados. Esses nos esclarecem para o alto volume de investimentos em
material de video, mas também levanta outros questionamentos a serem
investigados, tal como o total de recursos aplicados no caso do governo do
Estado aumentou na segunda tentativa de candidatura e por que o mesmo
cresceu mais proporcionalmente se comparado ao montante total aplicado a

candidatura a Presidéncia nos dois pleitos analisados.
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