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Resumo

O artigo enfoca os modelos de organizacéo e produgdo de campanhas e politicas no Brasil, com destaque
para o papel da televisdo e, mais especificamente, do horario gratuito de propaganda eleitoral. A andlise
se estende a um objeto inédito na historia politico-democratica do pais: a campanha do plebiscito no Parg,
em 2011, sobre a criacdo ou ndo dos estados do Carajas e do Tapajos, sua composicdo e suas
estratégias de producdo. O método analitico utilizou o conceito de politica de imagem de Wilson Gomes
(2004). Identificou-se uma homogeneizagdo das campanhas que tratavam de diferentes regibes, o
direcionamento das estratégias & populagdo da capital do Par4, Belém, e o "jogo" politico de construgdo e
desconstrug¢do de imagens dos sujeitos que estiveram a frente das campanhas do plebiscito.

Palavras-chave: plebiscito no Pard; campanhas eleitorais; politica de imagem.

Abstract

The article focuses on organizational models and production of political campaigns in Brazil emphasizing
the role of television and, more specifically, the free time for political propaganda. A unique object in the
political and democratic history of the country is analyzed: composition and production strategies of the
campaign for a plebiscite in Parg, in 2011, about creating or not the states of Carajas and Tapajos. The
analytical method used the concept of image policy of Wilson Gomes (2004). One could identify a
homogenization of campaigns that dealt with different regions, the establishment of strategies targeting the
population from the capital city of Pard, Belém, and the political "game" of image construction and
deconstruction of political actors that conducted the campaign.

Keywords: plebiscite in Parg; political campaigns; image policy.
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As campanhas eleitorais do plebiscito no Para em 2011 e o
Jogo politico de construgéo de imagens

Evelyn AQUINO

S meios de comunicacdo tiveram participacdo fundamental para a
consolidacdo politico-democrética no Brasil e transformaram os processos de
construgdo de campanhas eleitorais. A televisdo pode ser destacada como
protagonista desse fendmeno devido ao jornalismo e a propaganda, ou mesmo, de forma
mais especifica, ao dispositivo legal do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE)!, que assegura visibilidade publica a politica, garantindo a presenca e a

comunicagéo de seus agentes de forma direta com a populacdo (Gomes, 2004)

A questdo a ser investigada no trabalho é como se constituiram as campanhas eleitorais
do plebiscito no Para, em 2011, para a criacdo ou ndo dos estados do Carajas e do
Tapajos, tendo como foco 0s processos de comunicacdo. A escolha por essas campanhas
se da pelo pioneirismo de seu acontecimento: o primeiro plebiscito realizado para a
decisdo popular sobre a delimitacdo politico-administrativa de um Estado, no Brasil.
Devido a esse ineditismo, ele engendrou certa confusdo entre a imagem de liderancgas
politicas envolvidas na defesa das propostas e 0s projetos de criacdo dos estados em si,

objeto de votacao da populacéo.

O artigo foi construido em trés partes. Inicia-se com a apresentacdo da metodologia de
pesquisa, cujo método de andlise utilizado foi o conceito de politica de imagem de
Wilson Gomes (2004), para organizar a retorica das campanhas em dois sentidos: a)
construir a imagem do plebiscito, até entdo estranho ao entendimento dos cidaddos, para
apresentar os projetos para a populagdo decidir como votar; b) observar os espacos de
exibicdo, também estabelecidos pelas campanhas do plebiscito, para agentes publicos
construirem imagens desejadas e buscarem resultados positivos para seus interesses

politicos.

! Os autores pesquisados utilizam diferentes terminologias. De acordo com a percep¢éo de que a maioria estudada
usa a sigla HGPE, inclusive em trabalhos mais atuais, optou-se por utiliza-la no artigo.
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Na segunda parte, limitou-se a apresentar algumas formas e modelos de organizacdo e
producdo de campanhas eleitorais e politicas no Brasil, com destaque para a participacdo
da televisdo e do HGPE no processo de comunicacao politica.

E, por fim, analisaram-se as campanhas do plebiscito de 2011, que levou 4.848.495 de
eleitores a votacao, dos quais 66,6% decidiram pela ndo criacdo do estado de Carajas e
66,08% votaram contra a criacdo do estado de Tapajos, a partir de territdrios
desmembrados do Pard (Tribunal Superior Eleitoral, s.d.). A pesquisa explicita a
estruturacdo legal, mas recai, especialmente, sobre as estratégias de producdo dos

programas do HGPE.

Metodologia

O HGPE no radio e na TV foi exibido do dia 11 de novembro até o dia 7 de dezembro de
2011. Os programas tiveram 10 minutos de duracdo, cada. O horéario no radio foi das 7h
as 7h10 e das 12h as 12h10, j& na televisdo aconteceu das 12h as 12h10 e das 19h30 as
19h40, de acordo com o horario de Brasilia. Os programas foram transmitidos as
segundas, tercas, quartas, sextas e sabados,? sendo que em um dia eram reservados as
frentes pré e contra o estado do Tapajés e, no dia seguinte, pro e contra o estado do

Carajés.

O HGPE do plebiscito propiciou espagos de tempo proporcionalmente igualitarios as
frentes de campanha, a despeito da diferenca de tempo que considera a representacdo dos
partidos no Congresso Nacional em campanhas a cargos eletivos. A qualidade de
producédo dos programas também foi nivelada, diferentemente da estrutura econémica das
diferentes siglas que lancam candidaturas as eleicGes. No entanto, 0s aspectos legais
democraticos ndo garantiram, por sua vez, a exposicdo racional do contetdo dos projetos,
mas a predominancia do espetaculo passional, imediatista e tendencioso de interesses
politicos e econdmicos. Sobre a polaridade entre contetdo racional e emocional, Panke e
Cervi (2011) explicam:

2 N4o houve exibicdo de programas as quintas-feiras e domingos.
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Toda analise de conteddo de HGPE precisa levar isso em consideracdo e se
propor a analisar tanto os elementos que propiciam um debate politico racional,
quanto aqueles que estimulam a emotividade e empatia ndo-racional. Nesse
sentido, a televisdo como difusora de conteldos eleitorais produz uma
gramatica do sentimento. O uso de recursos como audio, edicdo, mudanca de
luz e camera, vozes e outros reconfiguram a realidade e induzem sentimentos
que sdo capazes de afetar a avaliacdo dos eleitores (Panke; Cervi, 2011, p. 5).

Dos 80 programas veiculados no HGPE, foram identificados 33 programas totalmente
repetidos — 18 do N&o e 15 do Sim. Além dos programas totalmente repetidos, outros
misturaram partes ja apresentadas em programas anteriores com contelldos novos, o0 que
ndo deixou de ser a composicdo de um novo programa, estrategicamente orientado para
se configurar dessa forma.

Sortearam-se aleatoriamente os programas a serem analisados, para garantir que todos
tivessem a mesma chance de serem escolhidos; os repetidos foram incluidos no sorteio,
pois essa conformacdo é, em si, uma estratégia enunciativa. Dessa selecdo de 80
programas, optamos por estudar 10 dias de veiculagdo, com um do Sim e um do N&o por
dia, fechando um total de 20 programas para andlise, quantidade razoavel que nos

possibilitou obter uma informacéo expressiva desse estrato.

Apesar de algumas iniciativas de explicacdo da consulta plebiscitaria ao longo dos
programas, a apresentacdo das ideias muitas vezes se confundiu com a imagem de
politicos, seja pelo carater experimental — o primeiro plebiscito realizado para a escolha
do futuro de um estado —, seja pelos interesses pessoais dos atores publicos envolvidos
nas campanhas, cujas estratégias discursivas eram tanto de denuncia dos interesses do

oponente, quanto de silenciamento de objetivos particulares.

Para Gomes (2004, p. 201), a diferenca entre a apresentacdo publica de um debate de
interesse comum e a propaganda esta no fato de a primeira ser "dialégica”, enquanto que
a segunda é "didatica", isto €, a exposicdo publica é uma interlocucéo ja em processo ou
que se inicia, ja a propaganda ensina e persuade. A interlocucdo deve contribuir com o
aprendizado, no entanto, ambas devem ter um cardter informativo e competéncia

argumentativa (Gomes, 2004, p. 201).
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O HGPE propiciou visibilidade para o plebiscito, para que o publico conhecesse as
propostas e 0s atores sociais que deveriam fazer parte delas. Entendem-se esses dois
eix0s como: a) oS projetos que seriam votados e b) os atores em evidéncia — cujos
objetivos foram além de explicar as propostas, mas obter exposicdo de imagem —, sobre o
que recai nossa analise quanto a concep¢do de Gomes (2004, p. 242) sobre "politica de
imagem", que indica "a prética politica naquilo que nela esta voltado para a competicdo
pela producdo e controle de imagens publicas de personagens e instituicbes politicas". A
"imagem publica” corresponde a "um complexo de informagdes, nogdes, conceitos,
partilhado por uma coletividade qualquer e que o caracteriza. Imagens publicas sdo
concepcOes caracterizadoras”. (Gomes, 2004, p. 254).

Os individuos envolvidos na criacdo das campanhas televisivas de 2011 estabeleceram
uma relacéo de forcas na construcdo da imagem publica dos sujeitos participantes do jogo
politico, disputando a todo momento a construcdo e a desconstrucdo de suas imagens,
tendo, nas elei¢cbes, 0 momento oportuno para otimizar essa disputa.

As atividades institucionais da politica incluem as disputas entre as forcas nela presentes.
E o jogo politico formado pelas negociacdes, por um extenso repertorio de interacdes e
comportamentos para a composicao dessas forgcas que se ddo nas concorréncias da arena
politica (Gomes, 2004). Esse jogo pode ser percebido facilmente ou estad implicito no
contetdo da propaganda, mais dificil de apreender, o que exige um esforco para que ele

possa ser desvelado.

A trajetdria das campanhas eleitorais no Brasil

O fim da ditadura, ap6s mais de vinte anos de controle do regime militar sobre varios
ambitos sociais, dentre eles, a imprensa e a propaganda de Estado, possibilitou o processo
de restauracdo democréatica no pais. O campo politico e a sociedade se viram diante de
novas oportunidades de publicidade politica ancorada por meios eletrbnicos e
democraticos. Nesse ambito, surgiram os partidos politicos e as vozes representativas se

multiplicaram (Gomes, 2004).
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O HGPE em rédio e televisdo surgiu em 1962, como uma concessao publica de espaco
dentro da programacdo das empresas de radio e televisdo para a comunicagdo midiatica
da politica com a sociedade. E controlado pela justica eleitoral e pago pelo Estado por

meio de rendncia fiscal (Gomes, 2004). Segundo Maria Helena Weber (1994),

[...] a politica aparece como usurpadora de tempo e espaco, como um delito
cometido pelo seu discurso diferenciado e realista como poder de contrariar e
interromper a programacdo. Nesta medida, compete diretamente com o
discurso televisivo, pois ambos exercitam seu poder junto ao receptor (Weber,
1994, p. 82).

A vista disso, as empresas privadas se veem obrigadas a ceder espaco em suas emissoras
de radio e televisdo para candidatos e partidos que ndo necessariamente defendem os
mesmos interesses das empresas midiaticas. Ha ainda a dificuldade econbmica. A
propaganda politica se torna muito sofisticada devido aos altos custos de sua producao e
veiculacdo para o acesso dos interessados de forma equanime (Gomes, 2004).

O objetivo de elaboracdo de estratégias comunicativas que constituem a propaganda do
HGPE é ter o potencial de gerenciar os assuntos da agenda publica de forma a garantir
uma disputa direcionada a interpretacdo da realidade. As tematicas de interesse publico
podem ser reinseridas para discussdo dependendo da competéncia comunicativa do
HGPE, conforme explica Rubim (2000):

Uma interacdo, desigual mas combinada, entre a agenda da sociedade —
detectada através de sondagens de opinido e expressa em atos e falas de atores
sociais — a agenda da midia e a agenda elaborada pelo horério eleitoral
conformam, pela via da complementacdo e do confronto, uma agenda publica
de temas inscrita no cenério eleitoral (Rubim, 2000, p. 48).

Weber (1994) o classifica como "Espetaculo Politico Arbitrario", pois este permanece por
um determinado periodo na programacdo, de modo esteticamente unificado nas
concorrentes empresas de comunicagdo e independentemente das caracteristicas da

audiéncia de cada veiculo. Enquanto espetaculo, ele possui uma natureza "estética
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hibrida, que apresenta a politica misturada a linguagens e géneros" (Weber, 1994, p. 91).
Trata-se da apresentacdo do HGPE com formatos de telejornal, humoristico, de
telenovela, programa de entrevistas em estidio ou entrevistas em locais publicos —

quando da abordagem de transeuntes para responderem a perguntas determinadas.

A consulta plebiscitaria de 2011 foi se materializando ao longo de uma histéria de
disputas entre diversos interesses, em que Vvarias estratégias discursivas foram se
construindo até a consolidacdo do momento em que a populacdo foi as urnas decidir.
Anteriormente, outros estados e territorios foram criados pelo governo na regido Norte,
sem consulta publica, entre eles, o Acre, em 1956; Rond6nia e Mato Grosso do Sul, em
1981; Amapa e Roraima, em 1984; e Tocantins, em 1988.

Houve também a realizagio de outros plebiscitos e referendos® no pais. O referendo de 6
de janeiro de 1963 propds a escolha sobre o futuro politico do Brasil, se deveriamos
continuar em um regime Parlamentarista ou ndo. A populacdo decidiu contra esse
sistema, votando pelo Presidencialismo (Tribunal Superior Eleitoral, s.d.).

Em 21 de abril de 1993, os brasileiros foram convocados a decidir via plebiscito sobre
qual sistema de governo entraria em vigor no pais — Monarquia ou Republica e
Parlamentarismo ou Presidencialismo. Republica e Presidencialismo foram as escolhas
(Tribunal Superior Eleitoral, s.d.). O dltimo referendo? realizado, em 23 de outubro de
2005, versava sobre "a proibicdo do comércio de armas de fogo e munigdes no pais”, a
partir da Lei 10.826/2003, que modificava o Artigo 35 do Estatuto do Desarmamento,
proibindo "a comercializacdo de arma de fogo e municdo em todo o territdrio nacional,
salvo para as entidades previstas no art. 6° do estatuto” (Tribunal Superior Eleitoral, s.d.).
A mudanca traria consequéncias significativas tanto para a inddstria de armas quanto para
a sociedade. O povo foi as urnas e votou contra a comercializagdo de armas de fogo

(Tribunal Superior Eleitoral, s.d.).

% No site do TSE, ambos, plebiscito e referendo, estdo definidos como "consulta ao povo para decidir sobre
matéria de relevancia para a nagdo em questdes de natureza constitucional, legislativa ou administrativa". A
diferenca entre eles, em relagdo a "criagdo do ato legislativo ou administrativo que trate do assunto em pauta”, é
que o plebiscito é convocado anteriormente a criagdo, enquanto que o referendo é realizado apds, apresentando a
populacao as opcdes de confirmar ou recusar a proposta (Tribunal Superior Eleitoral, s.d.).

4 Sobre o referendo das armas no Brasil, ver Veiga e Santos (2008). O artigo aborda as estratégias de
comunicacdo e os efeitos persuasivos sobre o eleitor das campanhas da Frente Parlamentar por um Brasil sem
Armas (SIM) e da Frente Parlamentar pelo Direito da Legitima Defesa (NAO).
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O HGPE ganhou relevancia como objeto de pesquisa académica a partir da década de
1980, gracas a expansdo do radio e da TV como meios de comunicagdo massiva de
candidatos em campanhas eleitorais. O papel informativo, os modelos de atuacéo e as
estratégias de comunicagdo em campanhas suscitaram o interesse de estudo da linguagem
do HGPE. O principal método de pesquisa empregado era a Analise de Contedo de
influéncia internacional, enquanto que os principais interesses de estudo estavam na
"retdrica, argumentacdo, fonte e contetdo de cada segmento de HGPE para disputas
majoritarias — candidatos a prefeito, governador, senador e presidente” (Panke; Cervi,
2011, p. 395).

Além destas importantes funcdes que dao visibilidade a politicos e partidos, segundo
Panke e Cervi (2011, p. 392) o HGPE "indica aos eleitores o inicio do ‘tempo da politica’,
0 momento em que a politica entra nos espacos privados das familias, através da televisao
e do radio, invertendo a logica do debate politico™ que passa a ser conduzido do espaco
privado para a discussao publica.

Alguns momentos da propaganda politica televisiva merecem ser contextualizados pelo
seu papel comunicativo. Dentre eles, a campanha das Diretas J& (1983-1984), momento
de intensas reivindica¢es populares exigindo a convocacdo de elei¢bes diretas para o
cargo de Presidente da Republica. Segundo Lattman-Weltman (2003, p. 142), o "maior
movimento de mobilizacdo politica de massas da histéria republicana até entdo™
representou o marco de decisdo sobre o tratamento que seria dado a politica pela midia,

em relacdo ao publico, de forma geral.

O periodo das Diretas Ja foi marcado por grande efervescéncia entre os produtos e meios
de comunicacdo. As novelas, a agenda do jornalismo e da televisdo exibiram 0 momento
vivido pelo Brasil, abrindo espaco para entrevistas e discussdes sobre politica (Lima,

1995). A partir das elei¢des municipais de 1985,

[...] assistimos a um notavel desenvolvimento do marketing politico e a um
aperfeicoamento constante da qualidade dos HGPE, tanto no que diz respeito
ao desempenho dos candidatos ao falar em publico na tevé, quanto no que
concerne a configuracdo geral dos programas, incluindo ai os meios técnicos,
como a nitidez da imagem e a clareza do som, as combinacdes semidticas e a
multiplicidade de géneros discursivos. E praticamente consensual entre os
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especialistas em comunicacdo politica que as elei¢bes presidenciais de 2002
representam o apogeu dessa evolucao (Piovezani, 2009, p. 261).

Na primeira eleicdo direta para presidente da Republica em 1989 (Lei 7.773), o HGPE
experimentou diversos ajustes e refinamentos, dentre eles, "a tentativa de mimetismo
entre a programacao normal da tevé e os programas televisivos dos candidatos no HGPE,
por meio da simulagdo de telejornais, talk-shows e até mesmo de telenovela” (Piovezani,
2009, p. 252), além de parddias com o discurso publicitario, comparando o consumo de
produtos e marcas ao de sujeitos. Na década de 1980, o investimento na "psicologizacéo"
do eleitorado e do discurso politico ampliava as caracteristicas da personalidade
individual e coletiva das pessoas, com o intuito de demarcar um comportamento politico
nelas.

Conforme Panke e Cervi (2011, p. 394), a campanha presidencial de 1989 é considerada
um marco de um novo modelo do HGPE para a pesquisa sobre Comunicacdo em
campanhas eleitorais. A propaganda eleitoral passa a ter estratégia organizada: "tratar de
temas da atualidade usando uma argumentacao ficcional".

Para Figueiredo et al. (1997, p. 184), trés caracteristicas ganharam relevancia, neste
periodo, para os pesquisadores de Comunicacdo e Ciéncia Politica: "o desempenho
performatico do candidato vitorioso, a interveniéncia dos programas eleitorais na
formacdo das intengbes de voto e a interferéncia da midia no processo eleitoral”, as
analises se centraram nos ambientes politicos midiaticos e no discurso televisivo dos

participantes.

Em 1994, as eleicdes foram "casadas”. Além da escolha do presidente da Republica,
escolheram-se, concomitantemente, deputados estaduais e federais, senadores e
governadores. O HGPE esteve amparado pela Lei 8.713, de 30 de setembro de 1993, que
proibia a exposicdo de trucagens, imagens externas e colaboracdo de convidados. A
explicacdo para isso pautava-se em duas questdes: inibir a exorbitante atuacdo da midia,
como a ocorrida nas ultimas eleigdes, destacando a politica e ndo as técnicas empregadas
e garantir um processo igualitario para os candidatos, por meio da reducdo dos custos das
campanhas (Piovezani, 2009).
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Segundo Albuquerque (2004, p. 468), a justificativa de otimizar a discussdo politica foi
um pretexto para "marginalizar o HGPE como férum do debate politico e, por tabela,
favorecer a eleicdo de Fernando Henrique Cardoso (PSDB) a Presidéncia da Republica”.
Restricdo cujo objetivo era coibir a mobilizacdo feita pelo candidato Luiz Inécio Lula da
Silva que comecou a percorrer o Brasil com as Caravanas da Cidadania mostrando a
realidade de um Brasil excluido da midia hegeménica (Almeida, 2002).

No que tange aos processos de comunicagdo sistematizados no HGPE televisivo do
plebiscito de 2011, compreende-se que o didlogo direto foi uma das principais estratégias
elaboradas pelas frentes de campanha para construcdo e desconstrucdo de imagens,
expondo contradices entre o0s sujeitos politicos envolvidos, provocagbes que
demandavam respostas e um debate democratico de demandas sociais importantes.

Segundo Dias (2014), observar a interlocucdo de opinibes e propostas de interesse
publico direciona a escolha do eleitor e otimiza a competéncia informacional de uma
campanha. A autora explica que o dialogo direto acontece "quando candidatos
mencionam diretamente o oponente a fim de marcar suas diferencas de posicdo a respeito
de determinado tema”, diferentemente do didlogo indireto, que se da quando "candidatos
assumem posicOes ou fazem afirmagdes sobre um mesmo tema, sem mencionar o
oponente diretamente, mas permitindo ao eleitor comparar propostas e tomar decisdes
informadas™ (Dias, 2014, p. 6).

O dialogo, para Figueiredo et al. (1997), também é fundamental entre candidatos e
eleitores que buscam a complementaridade de seus interesses, enquanto estes querem a

realizacdo de suas demandas sociais, aqueles buscam conquistar cargos publicos.

A interlocucdo entre as frentes de campanha e os eleitores foi menos buscada nos
programas. O objetivo inicial visava o didlogo com a populagdo da capital do Estado,
Belém, regido onde ficaria o Para remanescente. Esse direcionamento se revelou em uma
estratégia ancorada nas trés pesquisas de opinido realizadas sobre o plebiscito nos dias 11
e 25 de novembro e 9 de dezembro de 2011. As sondagens indicaram que o “N&o”
apresentava larga vantagem a frente do “Sim”, sendo que 2/3 dos eleitores do Estado
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estdo localizados em Belém e, desse numero, mais de 90% declararam ser contra a

criacdo dos estados.

As campanhas comunicacionais do plebiscito no Para em 2011

O plebiscito realizado no Para foi uma votacdo popular, cuja decisdo do cidaddo nédo foi
em relacdo a candidatos e partidos politicos, mas em relacdo as propostas de
reorganizacdo do mapa do atual estado para ser dividido em trés. O atual Para conta com
1.248.000 km? de extensdo e, caso a divisdo do Estado viesse a ser aprovada, ficaria com
uma area menor, correspondente a 20% desse total. O restante do seu territorio formaria
dois novos estados, 0 do Carajas, que levaria 23% da area atual e o do Tapajos, com 57%
desse quantitativo. No dia do pleito, o eleitor respondeu as seguintes perguntas: “Vocé ¢é a
favor da divisdo do estado do Para para a criacdo do estado do Carajas?” e “Vocé ¢ a
favor da divisdo do estado do Pard para a criacdo do estado do Tapajos?” (Tribunal
Superior Eleitoral, s.d.).

O planejamento, a organizacdo e a execucdo das campanhas do plebiscito de 2011 foram
regulamentados pelo Tribunal Superior Eleitoral, por meio da Resolugdo n2 23.354/2011, que

disp6s sobre a propaganda eleitoral gratuita e obrigatdria do plebiscito.

O TSE autorizou o registro das frentes favoraveis e contrarias ao surgimento dos novos
estados, compostas por politicos da Assembleia Legislativa, do Senado e da Camara dos
Deputados, que tiveram a incumbéncia de organizar e promover as campanhas do

plebiscito (Senado Federal, s.d.).
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Quadro 1 - Frentes® registradas no Tribunal Regional Eleitoral do Para

TAPAJOS CARAJAS
Frentes contra a | Deputado Estadual Celso Deputado Federal Zenaldo
criagéo do Sabino de Oliveira (PR-PA) Rodrigues Coutinho Junior (PSDB-
estado PA)
Frentes pro- Deputado Federal Joaquim de Deputado Estadual Jodo Salame
criacéo do Lira Maia (DEM-PA) Neto (PPS-PA)
estado

Fonte: Tribunal Superior Eleitoral, s.d.

A propaganda das frentes favoraveis e contrarias a formacdo dos estados foi liberada pelo
TSE a partir do dia 13 de setembro de 2011. Houve propaganda na internet, realizacdo de
comicios, shows, debates, distribuicdo de panfletos e cartazes, circulacdo de carros de
som, pesquisas de opinido com a obrigatoriedade de registro no TRE-PA. A exposicao de
outdoor foi proibida.

Observou-se de forma assistematica a repercussdo mididtica sobre o assunto para
expandir e compreender a contextualizacdo dos debates no HGPE, sendo este Gltimo o
recorte de analise delimitado. A cobertura do plebiscito se deu em diversos telejornais
com divulgacdo de informacdes sobre a votacdo, entrevistas com 0s responsaveis pelas
frentes pré e contra a criacdo dos estados, com a populacdo das diferentes regies, com
artistas regionais e com agentes do ambito juridico e politico, reportagens nas escolas
com criancas e jovens, denuncias de campanha irregular, distribuicdo e seguranca das
urnas no Estado, divulgacdo de pesquisas de opinido. Foram feitas insercGes da

propaganda politica na rede televisiva aberta.

A agenda midiatica sobre o plebiscito ocorreu em varias emissoras com diferentes
intensidades, alguns programas e jornais que retomaram o tema com frequéncia foram:

Jornal da Noite (TV Cultura); Jornal RBA, Metendo Bronca, Acai Vip, Argumento, Barra

5 Colocamos aqui os nomes publicados na pagina do TRE em que consta "Frentes Plebiscitarias”, mas no link
"Prestacdo de Contas das Frentes Plebiscitarias" encontramos as seguintes denominagdes: Frente em defesa do
Para contra a criacdo de Carajas, Frente contra a criagcdo do estado do Tapajos, Frente por um Pard mais forte e
Frente pré estado do Tapajds.
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Pesada (TV RBA); Jornal Liberal, Bom Dia Pard (TV Liberal); Jornal SBT Para (TV
SBT); Balancgo Geral, Para Record (TV Record); Nazaré Noticias (TV Nazaré).

Em ambito nacional, além das reportagens jornalisticas em jornais diarios e entrevistas,
vale destacar o quadro JN no ar, do Jornal Nacional da TV Globo, que fez uma série de
trés reportagens sobre o plebiscito em Belém, Maraba e Santarém,® com entrevistas a
moradores locais, esclarecimentos sobre as propostas, com mediacdo da jornalista
Cristina Serra.’

Apesar do contetdo mostrado, a cobertura da midia sobre o plebiscito ficou aquém das
necessidades de esclarecimento da populagdo, os movimentos dos bastidores foram
omitidos por uma cobertura feita a distancia, intensificada apenas as vésperas da
realizacdo do plebiscito. Diferentemente da importéncia e da atencdo dada ao Para por
veiculos de comunicacdo estrangeiros como o Wall Street Journal e a Revista Newsweek,
que, com meses de antecedéncia, ja tinham profissionais acompanhando in loco a

movimentacdo do pleito.

Adentrando a analise das campanhas televisivas no HGPE, o primeiro aspecto observado
em relacdo a demarcacdo de discursos antagonicos foi a impossibilidade de diferenciar
um programa organizado pelas frentes direcionadas ao projeto do Carajds ou ao do
Tapajoés. Além disso, programas de uma frente pré ou contra determinado estado foram
repetidos pela do outro e vice versa, 0 que indica que ndo houve a presenca de uma
linguagem propria das frentes para cada proposta de estado, ndo se exibiram as
particularidades historicas, culturais e econémicas das regides separadamente.® Essa
homogeneizacdo das campanhas em relacdo aos novos estados pode ter sido uma

constatacdo dos grupos que produziram as campanhas e que foi assimilada e levada para

6 As duas Gltimas foram as possiveis capitais dos estados do Carajas e do Tapajds, respectivamente.

7 Jornalista paraense, especialista em politica, trabalha como repérter e apresentadora no Jornal do Brasil, O
Globo, Tribuna da Imprensa e TV Globo.

8 Tapajos vem experimentando a mineragéo, principalmente de bauxita, o cultivo da soja e da madeira. Carajas
tem como forte atividade econdmica, a mineracdo, a pecuaria e a madeira. A grande massa de imigrantes que o
Para recebeu no passado e de certa forma ainda recebe, diversificou amplamente sua identidade, despojando-a
cada vez mais de sua cultura mais tradicional que é de influéncia indigena. A regido do Carajas ¢ indiferente a
essa raiz indigena da populacdo paraense, sendo mais proxima da cultura do Centro-Oeste e Nordeste do pais. A
cultura do Carajas é mais afinada com o transporte rodoviario do que o fluvial, com a geografia das pastagens e
fazendas, a mata em pé (Pinto, 2013).
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as urnas pelo povo, o que fez com que o resultado dos dois estados fosse parelho e a
discussdo das necessidades e particularidades de cada regido, apagada.

A metodologia das Pesquisas Vox Populi® também dificultou a distingdo entre os dois
estados, ao propor uma pergunta vaga aos entrevistados: "Em caso de plebiscito, o eleitor
é a favor ou contra a divisdo do Pard em trés estados?". Contudo, no dia da votacao as
opcbes de voto se deram em relacdo ao Tapajos e ao Carajas, separadamente. Esse
detalhe pode ter prejudicado o Tapajés, que contava com a simpatia da regido do Para

remanescente.

Segundo Lucio Flavio Pinto (2011), a omissdo do Tapajés no método de coleta da
opinido publica nas pesquisas pode ter prejudicado a decisdo favoravel a criacdo do
Estado. Isso porque muitas familias oriundas do Para remanescente vivem nessa regiao.
Além disso, a luta do Tapajés parece mais justa a populacdo que ficaria no Para por ser
mais antiga e fundamentada nos limites geograficos de Santarém, anteriormente eleita a
terceira maior cidade da Amazdnia. A maioria da populacdo do Tapajos € de origem
paraense e de imigrantes que estdo ha muito tempo na regido. Em contrapartida, em
Carajas, a predominancia € de pessoas provenientes de outros estados — como explicitado
anteriormente — principalmente do Maranhdo, Estado que possui uma rivalidade
econbmica com o Para, por ser visto como usurpador dos bens naturais deste. Dai a
iniciativa dos emancipacionistas do Carajas de recorrer a justica para que o plebiscito ndo

fosse realizado em todo o Para (Pinto, 2011).

A analise mostrou que as frentes de campanha trabalharam com estratégias
argumentativas que ofertaram diferentes discursos. As frentes contrarias aos novos
estados investiram nos discursos a) da integridade e unido da populacdo contra a divisao,
por meio de apelos a cultura; b) da ingeréncia externa de grupos politicos e econdmicos
que estariam manipulando a decisdo da populacdo para alcancar beneficios particulares;
c) da condenacdo dos novos estados a inviabilidade administrativo-financeira. Por outro

lado, as frentes favoraveis aos novos estados trabalharam com os discursos a) do

9 A Vox Populi é uma empresa que realiza pesquisas de opinido e de mercado, fundada em 1984. A instituicdo
integra a Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), a Esomar e a Associacdo Mundial de Pesquisa
de Opinido Publica (WAPOR). Seu corpo profissional é formado por socidlogos, cientistas politicos, economistas,
estatisticos, administradores, psic6logos, profissionais do marketing e da comunicacéo (Vox Populi, s.d.).



AQUINO
revista compolitica 7(1)

desenvolvimento econdmico, Unica solucdo para todos os problemas do Pard; b) dos
estados, criados anteriormente, que deram certo; ¢) da extensao territorial como sindbnimo

de ingovernabilidade; e d) do abandono pela gesté&o.

As possibilidades de recursos técnicos empregados nas campanhas para construir 0s
argumentos sobre o plebiscito foram diversificadas nas campanhas: videoclipes,
entrevistas com especialistas econdmicos e artistas, apresentadores e jornalistas em
estidio e em gravacdes externas, historias de vida, carreatas das campanhas, entrevistas
com pessoas nas ruas, debates entre os lideres das frentes. As campanhas no meio
televisivo foram dispostas aos telespectadores com essa pluralidade de formatos
multilinguisticos, em processo fluido de interacdo entre eles.

Desde o primeiro programa das campanhas do plebiscito!®, a propaganda apresentou um
carater didatico para explica-lo como um acontecimento politico inédito na histéria do
Brasil e desafiador tanto para as liderancas politicas das frentes, quanto para o0s
produtores, especialistas na criacdo de campanhas eleitorais de candidatos. Isso tudo para
que a populacdo conhecesse 0 pleito e se inteirasse sobre como proceder no dia da

votacao.

Uma apresentadora entrou em estudio para explicar: "Dia 11 de dezembro é dia de voto.
N&o € um voto pra eleger este ou aquele candidato. VVocé vai decidir sobre a divisdo ou
ndo do Pard". A apresentadora é conhecida, trabalhou nas Organizacdes Romulo
Maiorana!. A camera registra a cena em plano aberto, mostrando a jornalista de corpo
inteiro como nos estudios dos telejornais, com o mapa do Para ao fundo. O contetdo dele
é cheio de florestas. O tom e a postura da profissional sdo de quem explica algo

importante aos telespectadores.

As principais estratégias comunicacionais abordadas pelas frentes contrarias aos estados
destacaram o discurso de manutencdo da unido do Para, da grandeza territorial, da riqueza
de recursos, do multiculturalismo e do dinamismo das atividades econdmicas ameagados

pela divisao.

10 Exibido no dia 11/11/2011, a tarde, da Frente contra Carajas.
11 As OrganizagGes Romulo Maiorana sdo detentoras de emissoras de televisdo aberta e de radios AM e FM, TV a
cabo e provedor de internet, entre outros empreendimentos empresariais (Donos da midia, 2013).
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O “ser paraense” foi representado pelos contrarios a divisdo nas imagens de simbolos
presentes no imaginario coletivo da regido do Par& remanescente, principalmente imagens
editadas de Belém, os pontos turisticos, a Bandeira, o Hino, a gastronomia, a presenca de
artistas locais. As imagens valorizam o orgulho de pertencer ao Estado, orientadas pelo
slogan da campanha dos unionistas: "Nao e ndo! Ninguém divide o Parg".

O Nao construiu uma imagem positiva da cidade e de seus moradores como defensores
dos interesses do atual Pard, ndo dividido. Trechos do hino estadual foram interpretados
na maioria dos programas na voz de cantores paraenses e de pessoas desconhecidas: "O
Pard, quanto orgulha ser filho, de um colosso tdo belo e tdo forte. Juncaremos de flores
teu brilho; do Brasil, sentinela do Norte. E, a deixar de manter esse brilho, preferimos mil
vezes a morte" (Programa da Frente contra Carajas, dia 11 nov. 2011, 12h-12h05).

Figuras 1, 2 e 3 - Cena de clipe musical interpretado por Leila Pinheiro
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Fonte: Programa da Frente contra Carajas, dia 11 nov. 2011.

O Sim, por sua vez, explorava a miséria como realidade na vida da populacéo das regides
separatistas, onde as pessoas nhdo compartilham das mesmas possibilidades de
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crescimento que os habitantes de Belém. Implicitamente, a estratégia discursiva acionada
atacava e acusava 0os moradores da capital de terem uma vida abastada as custas do
trabalho da populagéo das regibes que buscam a emancipacdo, pois 0s recursos destas

seriam direcionados a capital.

No videoclipe mais exibido nos programas das frentes pela criacdo dos estados, a
linguagem e os jogos de palavras apareceram como estratégias discursivas em uma

espécie de splica a piedade de Belém (Figuras 4, 5 e 6):

Se nada muda, todo mundo perde, o Para fica parado, tudo fica como esta. Se a
gente muda, todo santo ajuda. VVamos dividir para multiplicar [...] Belém, ndo
feche os olhos pra esse povo nao [...] Se é maior a sua forga, se é maior sua
populacdo, diga sim pra essa esperancga que o futuro desse povo ta na sua méao.
Se é bom pra todo mundo ndo me diga nao [...] se é bom pra todo mundo se
lembre de mim e me diga sim (Programa da Frente pro Carajas, 11 nov. 2011,
12h05-12h10).

Figuras 4, 5 e 6 - Principal videoclipe da campanha do Sim
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Fonte: Programa da Frente pro Carajas, dia 11 nov. 2011, 12h05-12h10.

A presenca fisica das liderancas das frentes de campanha se deu de forma muito pontual,
pois foram vistas apenas de forma bastante discreta, em carreatas. Os deputados Jodo

Salame (PPS-PA), lider da frente a favor do Estado do Carajas e Zenaldo Coutinho
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(PSDB-PA), lider da frente contra a criagdo desse estado se manifestaram nos dias 11 de

novembro e 06 de dezembro, respectivamente, nos programas das frentes que presidiram.

Os programas noturnos do dia 02/12/2011, do Sim e do N&o, referentes ao Tapajos,
tiveram a realizacdo do Gltimo debate como temética. O debate foi exibido pela TV RBA
Canal 13, no dia 1° de dezembro de 2011 com os presidentes das frentes de campanhas.
Na apresentacdo do mediador, jornalista Luciano Junior, o debate foi transmitido para 87
municipios paraenses pelos canais RBA 13 (analdgico) e 36 (digital), além da Radio
Clube do Pard AM e do Portal DOL.

O debate com os presidentes das frentes representou 0 momento em que os lideres
obtiveram maior visibilidade e oportunidade de confronto de ideias. Os participantes
buscaram o contato direto, intimista e de afinidade com o publico. O estilo de exposicéao
era simples, claro e descontinuo. Inicialmente, a postura dos politicos foi de cordialidade
uns com os outros, mas, a medida que as disputas discursivas foram se acentuando, pela
posse da palavra, legitimacdo de seus discursos e descredenciamento do argumento
oponente, eles comecaram a questionar os interesses politicos dos adversarios, bem como
as aliancas politico-partidarias empreendidas, cotejando-as com as contradi¢cbes dessas

mesmas afinidades.

A principal acusacdo lancada a Salame, por exemplo, foi o fato de o deputado ter apoiado
a criacdo do Carajas, mas ser vice-lider do governo de Simao Jatene, que ele acusava de
ndo solucionar os problemas do Para. Jodo Salame foi eleito Prefeito de Maraba em 2012,

cidade escolhida para ser capital do Estado do Carajas.



Figuras 7 e 8 - Trechos do debate

Fonte: Programas da Frente pr6 Tapajés e contra Tapajos, dia 02 dez. 2011, 19h30-19h40.

Ja o deputado federal Zenaldo Coutinho (PSDB-PA), lider da frente contra a criacdo do
Carajas, foi deputado federal durante quatro mandatos e atuou nos bastidores da Camara
Federal para inviabilizar a realizacdo do plebiscito (Bramatti, 2011). Apds o quarto

mandato como deputado, foi convidado pelo governador do Pard, Simdo Jatene, para
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dirigir a Casa Civil, o que Ihe garantiu uma aproximagdo do governo estadual como
interlocutor politico e, possivelmente, seu direcionamento a lideranca de uma das frentes

de oposicéo a divisdo (Bramatti, 2011).

A medida que o plebiscito foi se aproximando, em agosto de 2011, Zenaldo Coutinho
saiu da Casa Civil para assumir a Secretaria de Protecdo e Desenvolvimento Social do
Pard (SEEPDS) e, posteriormente, voltou para o cargo de deputado federal. Um
afastamento repentino pouco antes do come¢o da campanha plebiscitaria seria uma
estratégia para se desvincular da figura do governador, além de preservar sua imagem
junto a populacdo das regides separatistas pelo fato de seu posicionamento ser de
oposicao a criacdo dos estados (Aquino, 2013, p. 27).

Apo6s o confronto nas campanhas do plebiscito de 2011, com sua imagem viva na cabeca
da populacédo, Zenaldo Coutinho foi candidato a Prefeitura de Belém, em 2012, e venceu.
A principal bandeira levantada pelo politico, além do apoio ao governador Simao Jatene
(PSDB-PA), foi a luta contra a divisao do Para.

Celso Sabino (PR-PA), lider da frente contra o Estado do Tapajos foi eleito deputado
estadual em 2012 e Lira Maia (DEM-PA), lider da frente a favor do Estado do Tapajos,

tornou-se deputado federal.

O governador Simao Jatene — 2003/2006, 2011/atual — foi outro personagem envolvido
nas campanhas plebiscitarias de 2011 que ganhou visibilidade e criticas quanto a
possiveis interesses politicos ndo desvelados explicitamente, mas que permeavam 0S
argumentos e as estratégias presentes nas campanhas. Isso porque, a priori, Jatene
prometeu uma atitude de distanciamento em relacdo ao plebiscito, pois se viu dividido
entre parte de correligionarios que era favoravel a divisdo e outra, contraria ao
desmembramento. No entanto, ndo demorou a se posicionar contra a fragmentacdo do

Para, o que irritou parte da base de seu governo que defendia a divisao.

Nos programas das frentes favordveis aos estados, Jatene foi responsabilizado pela

situacdo condenavel do Estado, por centralizar os recursos em Belém, marginalizando as
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demais regides do Para, problemas que, independentemente de sua participacdo,'? sdo

historicos e também tém outros responsaveis.

O programa vespertino do dia 03/12/2011, da Frente pré Carajas (repetido do dia 30/11,
durante o programa da noite), foi um dos programas mais agressivos a imagem do
governador Jatene. A apresentadora, relativamente exaltada, em estddio, criticava o
argumento do N&do de manutencdo da unidade do paraense: "Que unido € essa? A do
governo com o povo? Aquela que s6 acontece as vésperas da eleicdo?". Seguem-se
entrevistas com pessoas que, pelo ambiente que as circunda, vestimenta e falas, séo
pessoas humildes. A legenda na imagem situa o telespectador: sdo pessoas de Belém. Os
entrevistados dialogam com o que foi enunciado pela apresentadora, criticam o governo
estadual e cobram atencdo da gestdo. Volta para a imagem da apresentadora, que
sentencia: "Chega! Chegou a hora do Para saber a verdade! Saber que um dos grandes
responsaveis pela pobreza do Para se chama Simédo Jatene!". A responsabilizacdo de
Jatene é explicada com a Lei Kandir, cuja aprovacao teve o apoio do governador. Sem
pagar ICMS, houve um aumento das exportacdes e do lucro das empresas, mas, nas
palavras da apresentadora, "o Para foi boi de piranha! Sacrificado para que 0s outros
fizessem a festa”. As riquezas do Para teriam ido embora e ao estado restou pobreza sem

chances de recuperacéo.

Ap0s entrar com recurso na Justica Eleitoral contra as acusacdes das frentes pré-estados,
Jatene conseguiu direito de resposta para defender sua imagem que vinha sendo
constantemente desgastada nas campanhas. O direito de resposta do governador foi
transmitido no dia 06/12/2011, a tarde, no horario da Frente contra Carajas. O
pronunciamento demarcou sua posic¢ao contraria a criacdo dos estados e o projetou como
defensor da dignidade do povo. Ele afirmou que as campanhas do Sim estavam
colocando "irmdos contra irmaos" e que ele s6 se manifestou quando “programas na TV,
sem compromisso com a verdade, agrediram nossa gente e seus sentimentos” e que ele
ndo permitiria que isso atingisse a autoestima da populacdo paraense, “"colocando em

risco a unidade de um povo e a convivéncia fraterna depois da votacdo". Jatene, além de

12 Almir Gabriel (1995-2003), Simdo Jatene (2003-2007; 2010-atual).
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defender sua imagem, apresentou acdes realizadas por seu governo e ratificou sua alianga

com as frentes contrarias aos novos estados.

Todos os politicos mencionados reviveram os embates travados durante as campanhas do
plebiscito de 2011 como uma das principais estratégias eleitorais para alcancar a vitoria

nas eleicdes seguintes.

Consideracdes finais

Entendeu-se, portanto, a partir de discussdo baseada em Gomes (2004), que 0S grupos
antagdnicos que se apresentaram na propaganda do plebiscito pretenderam também
aumentar o seu poder de concretizar as decisfes que agradam aos seus interesses, com o
acumulo do maximo de poder politico possivel, fazendo com que o éxito de um,
representasse o fracasso do outro e que se incrementasse sua politica de imagem — para
futuras eleicbes politicas, por exemplo — garantindo, assim, que o seu projeto de Estado

se cumprisse, hegemonicamente.

Os arranjos politicos empregados como estratégias na disputa pelo poder tiveram como
objetivo velado garantir o ingresso de novas liderancas politicas e econémicas que, por
sua vez, entraram em conflito com grupos que pretendem reproduzir sua hegemonia de
controle das estruturas de poder. Esse controle era até entdo exercido por grupos ja
sedimentados e sob ameaca de se enfraquecerem com a ascensdo de outras liderancas

emancipacionistas.

A pretensdo de controle do Para, para ser invisibilizada, ndo reconheceu as
particularidades histdricas das regifes do Carajas e do Tapajos que estavam a frente das
justificativas de emancipacdo. As frentes de campanha foram inabeis em construir uma
propaganda que produzisse identificacdo do eleitor com as especificidades de cada

regido.

Vale ressaltar duas mudangas fundamentais em relagdo & diminuicdo do territorio
paraense com a aprovagdo dos novos estados pela populacdo, interessantes as elites
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politicas em ascensdo, mas indesejadas para as elites consolidadas. A primeira diz
respeito a perda das receitas com impostos e recursos federais, a segunda concerne a
reducdo do quantitativo de representantes no Congresso Nacional e na Assembleia

Legislativa do Estado.

O embate entre os campos da comunicacdo e da politica, por vezes, tornou confusos 0s
modos de informar sobre o plebiscito — os projetos, as implicacbes dos mesmos e as
solugbes para os problemas reclamados. Esse fato seria devido ao ineditismo na
realizacdo de um pleito para a decisdo em relacdo a ideias e, consequentemente, na
inexperiéncia dos politicos envolvidos com a apresentacdo dessas propostas? Ou seria
mais um artificio da propaganda de pessoas ou grupos, frequentemente utilizada em
detrimento da informacdo politica voltada para o interesse publico? Essa é uma
importante estratégia de propaganda articulada para conduzir, conforme Gomes (2004, p.

209) a uma "confuséo entre a imagem do politico e a imagem da coisa publica".

Vérios momentos do HGPE do plebiscito no Para sdo emblematicos desta espécie de
confusdo arquitetada, como trechos do debate, por exemplo, que mostraram o caminho
oposto a explicagdo dos projetos de criacdo dos estados, aproximando-se da competicao
eleitoral de candidatos. Além disso, outro fator foi a presenca constante do governador do
Para, que deveria manter uma posi¢do neutra enquanto chefe de Estado, mas adotou

posicionamentos e posturas politicas que o colocaram em papel de destaque nos debates.

Os politicos ganharam evidéncia, bem como suas aliancas, trajetdrias e acoes politicas, o
que pode ter sido proposital e estratégico para dar visibilidade a estes e, por isso, inferir-
se que a campanha plebiscitaria de 2011 serviu como uma fonte de capitalizacdo de
argumentos e construcdo de uma politica de imagem que seriam retomados nas disputas

eleitorais seguintes, gracas ao precioso espaco de exposi¢do na midia que é o HGPE.
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