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RESUMO

O objetivo desta tese é investigar como a comunicacdo produzida pelo Partido dos
Trabalhadores (PT) constrdi e monitora, simbolicamente, a sua representacéo politica. O
estudo analisa o sistema de midias cruzadas da legenda, revelando suas politicas de
comunicagéo, que podem ser importantes indicativos de como o Partido tornou-se uma
das principais forcas politicas do pais, apesar dos desgates verificados nos Gltimos anos.
Como recorte temporal de analise escolhemos o ano eleitoral de 2014, quando o PT
conseguiu acionar todo o seu sistema de comunicagdo, em um momento Unico, investindo
no contra-fluxo informativo para que suas perspectivas politicas enfrentassem as pautas
negativas, produzidas por grandes conglomerados de comunicacdo e grupos
oposicionistas, dividindo a opinido publica. A hipdtese é o surgimento de um modelo de
comunicacdo partidaria, potencializado pelas inovaces tecnoldgicas de informacéo,
como um dispositivo para consolidar a identificacdo dos partidos, tecer lacos de
pertencimento com a sociedade civil, amenizar crises e escandalos politicos, construir e
desconstruir imagens, dentre outros objetivos, que tornam o PT emblematico nestes
estudos. Neste contexto, a sigla consegue antecipar um processo representativo, por meio
de seu sistema de midias cruzadas, estabelecendo e mantendo vinculos com filiados,
militantes, movimentos sociais e setores representativos importantes da sociedade civil.
Com isso, a legenda reitera um novo sentido de representagéo politica, que ndo se baseia
nas tradicionais discussbes sobre autorizacdo, delegacdo e accontabilitiy, mas na
conquista subjetiva de afinidades, de forma paulatina e monitorada, através de seus
diferentes canais de comunicacdo, que legitimam o Partido frente as demandas dos
segmentos que diz representar, consolidando sua base partidéaria.

Palavras-chave: Comunicacdo Partidaria; Partidos Politicos; Representacdo Politica;
Partido dos Trabalhadores.



ABSTRACT

This thesis suggests investigate how the communication produced by the Workers Party
(PT) builds and monitors, symbolically, their political representation. The study analyzes
the system of cross-media politcs party, revealing their communication policies, which
may be important indications of how the party became a major political forces in the
country, despite desgates of recent years. As time frame analysis chose the election year
2014, when the PT could trigger all of your communication system, in a single moment,
investing in the information upstream to their political prospects faced negative agendas
produced by large conglomerates communication and opposition groups, dividing public
opinion. The hypothesis is the emergence of a party communication model, enhanced by
technological innovation of information, as a device to consolidate the identification of
parties, weaving belonging ties with civil society, ease political crises and scandals, build
and deconstruct images. In this context, the entourage can anticipate a representative
process, through its cross-media system, establishing and maintaining relationships with
members, activists, social movements and important representative of civil society
sectors. Thus, the caption reiterates a new sense of political representation, which is not
based on traditional discussions of authorization, delegation and accontabilitiy, but in the
subjective affinities achievement of gradual way and monitored through its various
communication channels, legitimizing PT meet the demands of the segments that claims
to represent, consolidating their party base.

Keywords: Party Communication; Political Parties; Political Representation; Workers
Party.
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INTRODUCAO

O Partido dos Trabalhadores (PT) é emblematico quando se aborda a importancia
da gestdo da comunicacdo politica na organizacdo e na estruturacdo dos partidos na
contemporaneidade, principalmente quando se relaciona a trajet6ria da legenda com uma
série de fendmenos internos e externos a politica nacional, que impactaram o papel de
mediacao das agremia¢cdes com a sociedade, nas Ultimas décadas. Esta pesquisa tem como
objetivo investigar como a comunicacdo partidaria produzida pelo Partido dos
Trabalhadores interfere no seu processo de representacdo politica, a partir da perspectiva
de que as politicas de comunicacdo desencadeadas pela legenda, de forma estratégica,
criam uma estrutura simbdlica que pode ser capaz de construir e de sustentar esta
representacdo politica. Desta forma, seriam potencializados os dispositivos com que o
Partido mantém seus dialogos com 0s movimentos sociais, com grupos de interesses
especificos, com os filiados, com os militantes, com as suas inUmeras tendéncias internas,
com a midia massiva, reverberando seu posicionamento politico, e, consequentemente,
criando uma identificacdo partidaria com diferentes segmentos da sociedade.

Mesmo que os conteudos politicos do Partido, pulverizados pelos seus canais
privados de comunicacdo, ndo cheguem diretamente a uma parcela significativa da
populacdo, seja por falta de acesso ou de interesse politico, o vinculo do PT com os grupos
setoriais e com movimentos organizados da sociedade civil, que sempre marcou a
trajetdria da legenda, contribui para a formacdo de uma opinido pablica favoravel junto
aos seus segmentos-alvo. Neste sentido, acreditamos que as politicas de comunicagéo
partidaria atuam como efeito cascata, atingindo lideres de opinido, que por sua vez,
influenciam a opinido dos seus respectivos publicos, conformando a representacao
politica do Partido. Neste processo, a comunicacdo partidaria torna-se central na
organizacdo e na estruturacdo do PT.

Assim, no decorrer deste trabalho, nos propomos deslocar a discussdo sobre as
teorias de representacdo politica das Ciéncias Politicas para 0 campo da Comunicagédo
Social, a partir do estudo sobre as politicas de comunicacdo desencadeadas pelo Partido
dos Trabalhadores. A ideia é buscar uma ponte teérica entre a ampliacdo do conceito de
representacdo politica na atualidade (AVRITZER, 2007; FABRINO, 2011; URBINATI;
ALMEIDA, 2011) e a comunicacdo partidaria produzida pelo PT, revelando a
importancia das estratégias de comunicacdo da legenda no relacionamento com a
sociedade civil e, consequentemente, no fortalecimento da sua representacdo politica.

N&o que a comunicagdo partidaria seja a chave que explica a ascensdo do Partido e a
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manutencdo do poder nos ultimos 13 anos, e, muito menos, elucide todas as
complexidades da organizagdo do PT e da atual conjuntura politica. Todavia, € um campo
de estudos que muitas vezes fica relegado a um segundo plano quando se discute a
institucionalizac&o da sigla no cenério nacional. Neste sentido, a comunicacgéo produzida
pelo Partido revela ter uma funcéo central na relagdo com a sociedade, com suas falhas e
seus acertos, mas devidamente importante na legitimacao de sua representacéo politica.
Um dos estudos que mobilizam esta tese é do cientista politico Leonardo Avritzer
(2007) que enfatiza o alargamento do conceito de representacdo politica na
contemporaneidade a partir do processo de redemocratizacdo, ocorrido nas Ultimas
décadas, o que levou uma maior participacdo da sociedade civil em questfes da esfera
politica. Avritzer (2007) props um novo olhar sobre representacdo politica por meio de
vies relacional, caracterizado pelo vinculo entre diferentes atores sociais, defendendo o
conceito de representacéo politica por afinidade, no qual o sentido do mesmo € legitimado
por temas e experiéncias e ndo por questdes de autorizacdo ou delegacdo. Nesta
concepcdo, a ideia de autorizacdo se esvazia no sentido do agente e do advogado,
ampliando a ideia de participe.
(...) O importante é, no entanto, perceber que o “agir no lugar de” varia de
perspectiva e pode ser justificado de diferentes maneiras. Ao agregarem estes
interesses, elas propiciam uma forma de representacdo por escolha que nédo é
uma representacdo eleitoral de individuos ou pessoas. A diferenca entre a
representacdo por afinidade e a eleitoral € que a primeira se legitima em uma

identidade ou solidariedade parcial exercida anteriormente (AVRITZER,
2007, pp. 456-458).

Se partirmos do principio de que os partidos politicos sdo instituicdes que se
situam na fronteira entre o politico e o social, na medida em que a relagdo com a sociedade
civil é fundamental para a legitimidade de seus posicionamentos, politicas e projetos,
evidencia-se a necessidade do dialogo com setores desta mesma sociedade, mediados por
uma comunicacdo eficiente entre as partes, ou seja, relacional. Com as inovacoes
tecnoldgicas, a interatividade e, consequentemente, esta perspectiva relacional entre
agentes sociais e politicos se mostram essenciais no cenario politico. Neste contexto, com
uma participacdo mais ativa de associacdes da sociedade civil nos processos deliberativos
de formulacdo de politicas publicas, de defesa de direitos de grupos especificos e de
posicionamentos tematicos, os partidos politicos sdo estimulados a investir em politicas

de comunicacdo para favorecerem os didlogos com a sociedade, visando a garantia da
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visibilidade de seus espacos politicos para forcar uma opinido publica favoravel e,
consequentemente, reforcar suas bases partidaria e eleitoral.

Com isso, 0 objetivo das siglas parece se revelar mais no sentido de construir e
de monitorar uma representacao politica que as permita ndo sé a “agir por”, mas, “falar
por” e se “posicionar por”. O processo eleitoral, a delegacéo, a autorizacdo passam para
um estagio posterior. Antes, é necessario estabelecer credibilidade, confianga, afinidade,
legitimando uma “identidade ou solidariedade exercida anteriormente”, conforme
ressaltou Avritzer (2007), para que sé depois os partidos politicos pensem em transformar
este capital social' em votos.

Com base nestas premissas iniciais, sustentamos neste estudo que a comunicacao
partidaria é o dispositivo, ou seja, a engrenagem que permite que esta relacdo entre as
legendas e os diferentes atores sociais seja estabelecida e mantida. Na atual conjuntura
politica, os posicionamentos dos partidos, que 0s permitem aproximar ou distanciar dos
seus publicos, parecem determinados pela gestdo da informagéo politica nos variados
campos midiaticos, baseados nas discussdes sobre temas e experiéncias vivenciados no
dia a dia pela sociedade. Vivemos um momento em que os debates politicos tornam-se
publicos em questdes de segundos pela mediacdo dos meios de comunicagédo, exigindo
cobrancas da opinido publica e posicionamentos dos partidos politicos. E comum
assistirmos crises institucionais serem desencadeadas por causa de noticias, denuncias e
declaracdes politicas divulgadas pelos grandes conglomerados de comunicacdo, o que
exige a gestdo da informacéo politica pelas legendas e pelos seus lideres para que possam
se posicionar de forma positiva frente a opinido publica.

Como 0 Mensaldo?, o caso Petrobras - deflagrado pela Operacdo Lava Jato®, da
Policia Federal-, e tantos outros episodios parecem ndo abalar for¢a do Partido dos
Trabalhadores diante de sua base eleitoral e partidaria? Como o PT consegue negociar
sua relacdo com as tendéncias, movimentos sociais e seus eleitores no atual quadro
politico, no meio de uma das mais expressivas crises politicas que o Partido enfrenta
desde a época de sua fundacdo? De que forma o PT lida com a representacao politica, na

sociedade atual, atravessada pela presenca cada vez maior da midia na relacdo entre

! Bourdieu (1983) define capital social como uma “rede mais ou menos duravel de relagdes institucionalizadas de
conhecimento e reconhecimento mutuo” (p.248-249). Para o autor, este valor é produzido e apropriado unicamente
pelo grupo como um todo.

2 Mensaldo foi um escandalo de corrupgdo politica de compra de votos de parlamentares no Congresso Nacional, entre
2005 e 2006, envolvendo petistas, sendo alvo de uma acéo penal movida pelo Ministério Pablico.

3 A Operacdo Lava Jato foi deflagrada em marco de 2014, quando a Policia Federal passou a investigar um esquema
de lavagem e desvio de dinheiro, envolvendo a estatal Petrobras, empreiteiras, empresarios e politicos de vérias siglas.
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representados e representantes? Tais questdes nos conduzem a reflexdo sobre como as
politicas de comunicacdo do Partido, nas ultimas décadas, conseguiram assegurar todas
estas contradigBes, absorvendo os dilemas da sua representagdo politica.

O Partido dos Trabalhadores ainda polariza a cena politica nacional, apesar de
todos os desgastes dos Ultimos anos, 0 que parece em um primeiro momento um grande
paradoxo. Afinal, sdo 13 anos no poder, quatro mandatos consecutivos a frente do Estado,
618 prefeitos, cinco governadores, 11 senadores (segunda maior bancada no Senado), 59
deputados federais (terceira maior bancada na composi¢do da Camara dos Deputados) e
90 deputados estaduais. Outros indicadores ainda nos trazem inferéncias sobre a forga
que ainda mantém o Partido e seus lideres. Em uma recente pesquisa realizada em
fevereiro de 2016, Lula apareceu em segundo lugar na corrida presidencial para 2018,
mostrando ainda a forca do lider petista em varios cenarios de disputa com outros nomes
como Aecio Neves, Marina Silva, Geraldo Alckmin e José Serra, apesar de uma rejeicédo
de 49%, mesmo com todos os escandalos de corrupcdo envolvendo membros do alto
escaldo do Partido, desencadeados pela Operacdo Lava Jato*. E tal pesquisa foi feita
durante o processo de impeachment de Dilma Rousseff. Nesta ocasido, o Partido dos
Trabalhadores ainda demostrou poder de mobilizacdo dos movimentos sociais e um
capacidade de unificar as forcas de Esquerda, conforme foi comprovado nos inimeros
atos contra o impeachment de Dilma Rousseff realizados em 2016, amplamente
divulgados pelos meios de comunicacéo.

Diante deste quadro, o problema central que legitima esta pesquisa é entender
como um partido politico se manteve tanto tempo no poder, polarizou as disputas politicas
nas Ultimas décadas, manteve uma colecdo de éxitos eleitorais e ampliou 0 namero de
filiados ano a ano, apesar de ter protagonizado uma das mais conflituosas crises politicas
enfrentadas no pais. Como hipotese principal, partimos da concepcdo de que as politicas
de comunicacdo do PT, mesmo que, em um primeiro momento, nos pare¢a pouco

organizada, tém no seu sistema de midias cruzadas® canais de negociagdo com a sociedade

4 Disponivel em < http://www1.folha.uol.com.br/poder/2016/02/1744491-rejeicao-a-lula-cresce-mas-oposicao-patina-
diz-pesquisa.shtml> Acesso em: 27 dezembro 2015.

5 O termo refere-se a uma concentragdo e um controle de variados canais e veiculos de comunicagéo por um mesmo
grupo, como Tv, radio, jornais, portais de noticias na Internet, midias sociais, dentre outros. O conceito surgiu na década
de 90 na area de publicidade, envolvendo a distribui¢do de servicos, produtos e marcas em multiplas plataformas de
midias, recebendo também as nomenclaturas de transmidia (do inglés transmedia), sugerindo a ideia de “ir além da
midia” ou seja, o receptor ¢é levado a diferentes contetidos em diferentes midias, que atuam de forma autbnoma, mas se
complementando; ou crossmidia (do inglés crossmedia) significando “cruzar” ou “atravessar” a midia, significando
levar 0 mesmo conteudo aos receptores através de diferentes meios e/ou canais. Tais concepcdes foram apropriadas
por variados estudos sobre a comunicacdo. Um exemplo é a expressdo cunhada por Venicio Lima (2007) “Propriedade
cruzada”, referindo as pesquisas do autor sobre monopdlio dos meios de comunicacgdo no Brasil. No caso de nossos
estudos sobre a comunicagdo partidaria do PT utilizaremos o termo midia cruzada para identificar como se processa a
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em uma relagdo continua e monitorada, o que sustenta sua representacdo politica e até
amplia seu grau de institucionalizagdo na sociedade.

Com efeito, enfatizamos a importancia de um modelo de comunicacdo partidaria,
apoiado nas tecnologias de informacdo, para fundamentar novos discursos e
posicionamentos do Partido, estreitando o relacionamento e aprimorando as afinidades
politicas com importantes segmentos e setores da sociedade civil. Partimos do principio
de que o diferencial do Partido dos Trabalhadores para outras siglas, na condugéo destas
politicas de comunicacdo e no resultado efetivo das mesmas, se da pela constante
atualizacdo discursiva que, por estar sempre em construcdo, consegue conciliar as
tradicionais bandeiras de luta da origem do Partido com as demandas que emergem nos
dias atuais, em um processo ciclico de retroalimentacio® politica.

Mesmo que a conjuntura atual restrinja quaisquer estudos mais consolidados sobre
a politica brasileira pela contingéncia que faz com que os fatos e os fenémenos politicos
se alterem o tempo todo, transformando em ritmo acelerado o quadro politico nacional,
buscamos apontar como a comunicagdo partidaria do PT é um instrumental importante
nesta conformacao de sua representacao politica, apontando estratégias de comunicagéo
que sdo acionadas pelos seus canais, meios e midias.

Para entender a trajetdria e as estratégias que delineiam esta forca representativa
do PT junto a sociedade € necessario compreender 0 seu percurso de acordo com uma
série de mudangas significativas nos setores econdémicos, sociais, culturais, politicos e
tecnoldgicos, que refletem diretamente na adequacgédo do seu discurso nos ultimos anos,
ampliando sua representatividade e consolidando-a. O PT € uma das agremiacOes
politicas mais expressivas e estudadas nas mais diversas areas como Ciéncias Sociais,
Comunicacdo, Direito, Psicologia, Economia, dentre outras, por suas peculiaridades
historicas, seus conteudos programaticos, seus paradoxos entre a praxis e a ideologia, e,
principalmente, pelo seu forte vinculo com a sociedade. Menegozo (2013), por exemplo,
lancou, neste referido ano, o livro Partido dos Trabalhadores — Bibliografia Comentada
(1978-2002). A obra retne nada mais do que 1,2 mil livros sobre o PT, publicados em
todo o mundo, o que reforca nossa tese sobre a supremacia da legenda no cenario politico

nacional e internacional.

informacdo politica através do cruzamento entre as diversas midias como parte da estratégia de potencializacdo do
contetido informativo da legenda, adaptando-o as especificidades de cada meio e reforcando suas perspectivas politicas.
No capitulo 03, o assunto serd mais detalhado com a analise do sistema de midias cruzada do PT. Ver: MARTINS,
Allysson. Experiéncia das narrativas cross e transmidiaticas no webjornalismo. Logos, ed. 34, v. 18, n. 1, 2011.

5 Nos referimos a ideia de retroalimentagio como um sistema pelo qual o resultado de determinadas acbes promove
novas ac¢des, em um ciclo continuo.

18



Tais caracteristicas da legenda fazem com que o Partido se situe politicamente na
contramdo de muitas agremiacoes de Esquerda’ e de corte socialista que passaram por
uma crise de legitimidade®, nas Gltimas décadas, em todo o mundo. Apesar de um
anunciado descrédito em relacdo aos partidos politicos e de uma polémica discussao sobre
a crise de representacdo (GOMES, 2011; URBINATI, 2006; BENNET E I'YENGAR,
2008 MIGUEL; BIROLI, 2010) que atinge todas as democracias ocidentais, inclusive o
Brasil, o Partido dos Trabalhadores continua sendo valorizado como um icone politico e
mantendo uma forte base partidéria.

Todos estes fatores nos legitimam a pesquisar sobre as politicas de comunicagéo
desencadeadas pelo Partido, principalmente, objetivando buscar subsidios para
diagnosticar como se ddo as inimeras estratégias, que sao constantemente redesenhadas
pela sigla, para se adequar as variadas situacdes politicas, cada vez mais imprevistas, que
surgem nos dias atuais, tendo a midia massiva comercial como ponto constante de tensdes
e de pressdes politicas.

Em um primeiro momento, o trabalho ira contextualizar a trajetoria historica e
institucional do Partido dos Trabalhadores ao longo destes 36 anos de fundacao,
relacionando-a com as transformacdes nos sistemas politico e midiatico brasileiros, que
de certa forma, contextualizaram a ascens@o da legenda no cenério politico nacional,
decorrente do processo de redemocratizacdo e de abertura politica que o pais passou a
partir da década de 1980. Tal contextualizacdo se faz necessaria, para que, em um segundo
momento, possamos entender a presenca do PT no cenario politico atual. Como proposta,
iremos analisar o seu sistema de midias cruzadas, visando entender como as politicas de
comunicacdo costuram uma linha de acdo entre a comunicacdo oficial da sigla e a
autonomia editorial de suas tendéncias internas, reforcando a legitimidade de sua
representacdo politica. Nesta perspectiva, o dialogo do Partido com a midia massiva
comercial, com os segmentos sociais que diz representar, com os filiados, com o0s
militantes e com tendéncias internas mais ortodoxas sdo, em principio, chaves

fundamentais para compreensdo destas politicas de comunicacéo.

" Esta nogdo de Direita e Esquerda surgiu na Franca, na época de Luis 16, no final do século 18. As posicdes direita e
esquerda se referiam aos lugares ocupados nas cadeiras da Assembleia Nacional Constituinte Francesa. A direita
sentavam os representantes dos nobres, burgueses ricos e clero, que se beneficiavam do sistema politico vigente e ndo
queriam mudancas. Ja & esquerda, sentavam os membros da pequena e média burguesia, que lutavam por mudancas na
ordem politica. Com o passar do tempo estes posicionamentos comecaram a definir como “de direita” os que
representavam o interesse de grupos dominantes e a conservagao dos interesses das elites e os “de esquerda” que teriam
um compromisso com reformas e transformagdes em beneficio de classes sociais menos favorecidas. Alguns autores
alegam que tal distincdo ndo procede na sociedade atual pela crise do socialismo e a complexidade das estruturas
sociais. Ver BOBBIO, Norberto. Direita e Esquerda. Sdo Paulo: UNESP, 2001.

& Ver BARROSO, Antonio. A crise da esquerda europeia. Lishoa: Dom Quixote,2012.
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Antes, na origem do Partido, os jornais das tendéncias do PT predominavam como
principais dispositivos de representacdo politica, com um direcionamento junto aos
cidaddos como um partido de massas, estruturado na construgdo da chamada “democracia
socialista”, apesar da visivel divisdo pelas lutas entre suas correntes internas. Ja nas
altimas décadas, ap6s a chegada ao Governo, criou-se uma dicotomia no
desencadeamento da sua comunicacdo para reforcar e monitorar sua representacao
politica: ora com uma comunicacdo muito mais profissional, técnica e estratégica, que se
alimentava das bandeiras de luta da origem do Partido para se reposicionar sempre na
cena politica, ora com outros modelos de comunicacdo que priorizavam o apoio ao seu
Governo a frente do Estado, com a busca pelo consenso, a publicizacdo de suas politicas
econdmicas e sociais, visando construir uma imagem positiva e apoiar a governanca.

O PT nasceu em um momento em que as liberdades individuais e de segmentos
sociais estavam clamando por espacos sociais e politicos, cerceados pela ditadura militar,
no final da decada de 1970. Nesta época, inumeros jornais e boletins do Partido
reforgavam os apelos discursivos dos seus lideres politicos e de intelectuais de Esquerda
que apoiavam a iniciativa de uma legenda que representasse de forma legitima os
trabalhadores, criando até um embate com o Partido Comunista Brasileiro pela
hegemonia das Esquerdas. Foi somente em 1980 que o Partido dos Trabalhadores foi
reconhecido oficialmente pelo Tribunal Superior Eleitoral.

O processo de democratizacdo do pais, que se iniciou no final da década de 70,
foi o trampolim para que o Partido dos Trabalhadores aparecesse como uma novidade
politica, revelando novas diretrizes para a politica brasileira e mostrando um discurso que
logo acarretou uma identificacdo com o publico que ele dizia representar. Desde sua
origem, o PT expressou por meio dos seus discursos uma perspectiva de sociedade que
teve uma aderéncia junto aos trabalhadores, aos mais pobres, as minorias® e aos excluidos
na sociedade, o que refletiu uma identificacdo com as camadas mais populares e com o0s
movimentos sociais. No decorrer dos anos, ocorreram cisdes das tendéncias dentro do
Partido, justamente pela polémica construcdo da democracia socialista versus um
ambiente politico eleitoral cada vez mais capitalista e midiatizado, que atravessava 0s
discursos dos seus lideres e fac¢des, principalmente no periodo em que o PT comegou a

maximizar suas forcas nas eleicbes nos municipios, estados e Federagéo.

° Muniz Sodré (2005) aponta que a nogdo contemporanea de minoria “refere-se a possibilidade de terem voz ativa ou
intervirem em instancias decisdrias do Poder aqueles setores sociais ou fragdes de classe comprometidos com as
diversas modalidades de Iuta assumidas pela questdo social. (...) O que move as minorias ¢ o impulso de transformagao”
(SODRE, 2005, pp. 11-12).
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Nesta trajetoria, as politicas de comunicacao do Partido dos Trabalhadores foram
reformuladas e tensionadas ndo s6 com o poder que a legenda comegou a conquistar, mas
com os fatores macroecondmicos de uma sociedade que passava por mudangas e nao
tinha como retroceder. O PT passou a enfrentar uma crise de identidade com disputas
internas entre suas tendéncias, que, em muitos casos, gerou um desgaste politico do
mesmo, reforcado pelos grandes conglomerados de midia, ligados aos grupos politicos
oposicionistas.

Deslocando esta trajetoria da origem do Partido dos Trabalhadores a sua ascensdo,
tendo como marco a vitoria de Luiz Inécio Lula da Silva a Presidéncia da Republica em
2002, apareceram alguns questionamentos em relacdo a legitimidade de representacdo
politica do Partido frente as suas bases partidarias e eleitorais, a partir do momento em
que 0s seus principios e o0s seus valores ideoldgicos se investiram de novas roupagens
para se adequarem as demandas eleitorais e ao novo contexto.

A discussd@o sobre a importancia da gestdo da comunicacao politica pelo PT se
evidencia, principalmente, quando o foco da sigla recai sobre a maximizagdo eleitoral,
visto que o papel de oposicdo, que sempre tinha marcado os anos aureos do Partido
simbolizado pela estrela vermelha, comegou a demostrar sua forca nas eleicdes,
culminando na conquista de prefeituras e de governos de estados, e, posteriormente, do
Governo Federal, com suas aliancas politicas tdo controversas.

Um dos principais desafios para manter-se como um partido eleitoralmente forte,
obrigou o PT a buscar mecanismos de enfrentamento a midia massiva comercial, cuja
propriedade sempre esteve nas maos de reduzidos grupos econdémicos, que representavam
(m) familias de elites econdmicas e politicas do paisi®. Entender a relagdo do PT com os
meios de comunicacdo massivos tradicionais no Brasil e 0 seu investimento em canais
informativos proprios, em modernas plataformas multimidiaticas, nos trazem questfes
que delineiam como o sentido de representacdo politica na contemporaneidade passou a
ser atrelado a uma estreita ligacdo entre midia e politica, exigindo cada vez mais politicas
de comunicacdo efetivas por parte das legendas.

Tais discussdes sobre o PT e seu grau de institucionalizacdo na sociedade abrem
espaco para estes e outros dialogos tedricos mais amplos, que acabam se entrelacando,
mas que sdo fundamentais para pensarmos muitos pontos sobre esta relacdo entre os

partidos politicos, as politicas de comunicacdo e a representacdo politica, na atual

10 Disponivel em <http://cartamaior.com.br/?/Editoria/Midia/Monopolio-ou-oligopolio-Contribuicao-ao-
debate/12/32621> Acesso em: 20 agosto 2015.
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conjuntura brasileira. Com esta perspectiva, tendo em vista um quadro mais geral, 0s
partidos politicos aparecem cada vez mais como uma das instituicbes mais afetadas por
estes estreitos vinculos entre os sistemas midiatico e politico, reorganizando a forma
como se estruturam e mantém o relacionamento com as diferentes clivagens sociais
(classe, género, etnia, religido e até geracdo)'!, que marcam a contemporaneidade,
refletindo diretamente nos modelos de reafirmacédo de suas representacdes politicas.

E neste desenho politico que se confirma nos dias atuais o poder das estratégias
comunicacionais para potencializar discursos, garantir visibilidade, forcar agendamentos
tematicos, moldar comportamentos, construir imagens e garantir opinido publica
favoravel. Os partidos politicos sdo pressionados a se apropriarem da gramatica dos mass
media e dos modernos recursos tecnoldgicos para garantirem este transito comunicativo
com a sociedade, caso contrario, correm o risco de serem descartados do jogo politico,
uma vez que quaisquer tipos de relacionamentos entre os variados agentes sociais e a
esfera politica passam necessariamente pelos meios de comunicagéo.

Tal contexto nos leva a problematizar de que forma a constante midiatizacdo dos
processos sociais e politicos na sociedade faz com que a comunicacdo, na sua forma mais
ampla, consolide seu papel central no cenario politico, criando conexdes que repercutem
na estrutura e no funcionamento de instituicbes fundamentais para o desenvolvimento e
a afirmacdo da democracia, como os partidos politicos. Afinal, a comunicacéo se revela
como um legitimador da representacdo politica das legendas junto aos seus publicos tdo
heterogéneos, que marcam a contemporaneidade.

Com isso, os partidos politicos comecam a apostar em estratégias para que
consigam se adaptar a este novo contexto, buscando a legitimacdo do seu lugar de
destaque nas democracias de massas representativas, e ndo meros coadjuvantes, o que
reflete na forma como se estruturam e reorganizam seus papéis na sociedade. Citando
Panebianco (2005), a comunicacdo se transforma em um dos trunfos das legendas nas

chamadas zonas de incertezas'? que precisam ser administradas pelos partidos politicos.

11 Azevedo (2006) faz uma andlise sobre o papel da midia na visibilidade das questdes publicas das democracias
contemporaneas, socialmente  diferenciadas e  fortemente  fragmentadas. Disponivel  em
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=50104-62762006000100004> Acesso em: 22 agosto 2015
12 panebianco (2005) evidencia seis zonas de incertezas a partir das atividades vitais de uma organizagéo partidaria: a
competéncia, a gestdo das relagdes com o ambiente, as comunicaces internas, as regras formais, o financiamento da
organizagdo e o recrutamento. “N&o ha necessidade de recorrer as abordagens cibernéticas para reconhecer que uma
organizacgao € um sistema de comunicagdes” (PANEBIANCO, 2005, p. 68). Apesar do autor apontar a comunicagao
interna como uma das zonas da incerteza, ao nosso ver a comunicagdo, em sua forma mais ampla, perpassa todas as
quase todas as outras zonas de incerteza elencadas por Panebianco, como a de recrutamento, a relagdo com o ambiente
externo, etc.
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Na era da informac&o e de inovagdes tecnoldgicas constantes, estas zonas de incertezas
precisam ser geridas com eficiéncia pelas siglas e seus lideres.

Em consequéncia destas mudangas na relacdo entre as legendas e 0s seus publicos
esbarramos no surgimento de variados modelos de organizacdo dos partidos, a partir da
década de 1950, tais como, o Catch all - ou popularmente pega-tudo-, o politico-eleitoral
e 0 Cartel®*. Os partidos politicos necessitam constantemente se adequar as novas
situagcbes que emergem no ambiente externo, gerando novos e mesclados modelos de
partidos, que reconfiguram o sistema politico e impactam o posicionamento dos mesmos
na sociedade, e, consequentemente, a forma como delineiam a sua representacéo politica.
As tradicionais ideologias classistas que sustentavam as bases partidarias perdem espagos
para novas formas de afinidades politicas (CHADWUICK, 2006), baseadas em questdes
racionais — no sentido de vantagens diretas -, mas também emocionais e subjetivas, nas
quais a comunicagdo tem um profundo poder de atuacéo.

Neste entrelacado de conexdes, o primeiro capitulo aponta para um comparativo
entre 0os modelos de partidos do sistema politico - categorizados por inimeros autores nas
ultimas décadas -, com os modelos do sistema midiatico, teoricamente classificados por
Hallin e Mancini (2004), trazendo para 0 nosso debate as singularidades do panorama
politico brasileiro, a partir da trajetéria de ascensdo petista. Com esta contextualizacgéo,
pretendemos relacionar as mudancas organizacionais do Partido dos Trabalhadores, o seu
processo de institucionalizacdo na sociedade, o deslocamento de sua base partidaria e o
papel das suas tendéncias internas na configuracéo da legenda.

No segundo capitulo, propomos um conceito de comunicacgéo partidaria, a partir
do imbricamento do mesmo com outros campos de estudo da comunicacdo (politica,
eleitoral, organizacional, eleitoral e publica), cuja intersecdo nos leva a entender a
trajetéria da imprensa partidaria petista e a gestdo da informacéo politica, para fazer o
enfrentamento e a constante negocia¢do com a opinido publica. Nesta parte do trabalho,
apontamos ainda as transformacdes nos formatos e nos conteldos deste tipo de
comunicacdo, que surge de forma mais intensa no atual contexto politico com a
apropriacdo da tecnologia, além de fazermos uma revisitacdo histérica do vinculo da
imprensa partidaria com as faccdes de Esquerda, como um importante organizador das
bases partidarias. Para embasar nossa discussao, faremos uma retrospectiva da trajetoria

da comunicacdo partidaria do PT, desde seus tradicionais boletins da década de 1980 até

13 Tais categorizac@es serdo devidamente conceituadas a partir de uma contextualizacio histdrica que sera realizada no
capitulo 01, quando iremos abordar a trajetdria do Partido dos Trabalhadores, nas Gltimas décadas.

23



as atuais revistas e jornais digitais, o portal Agéncia PT de noticias, as midias sociais e
outros canais.

No terceiro capitulo, iremos analisar o sistema de midias cruzadas do PT, a partir
de sua categorizac¢do, com o objetivo de apontar as principais estratégias de comunicagéo
que fazem com que os indmeros canais invistam, de forma sinérgica* na
contrainformagdo, enfrentando as pautas negativas dos grandes conglomerados de
comunicacdo e dos grupos de oposicao, reforcando a representacdo politica. As analises
tém como recorte temporal o ano eleitoral de 2014, quando a legenda acionou e
potencializou todo o seu sistema de midias, incluindo o Horério de Propaganda Gratuita
Eleitoral, que desempenha um papel importante de refor¢o da identidade do Partido. O
objetivo € problematizar como as estratégias permitiram o PT reforcar e monitorar sua
representacdo politica junto aos movimentos sociais e aos variados setores da sociedade
civil, emum momento peculiar de disputa. Cabe a ressalva que o capitulo ndo visa discutir
estratégias eleitorais que garantiram a eleicdo de Dilma Rousseff para seu segundo
mandato. Por mais que parecam implicadas as duas acdes, o foco de nosso objeto de
estudo é o dialogo do PT com a sociedade civil e a constante construcdo de sua
representacdo politica, mesmo que tais dinamicas aparecam, em muitos contextos,
atreladas a disputa eleitoral de 2014 e resultem na maximizacao eleitoral.

No quarto capitulo a proposta é discutir como a comunicagdo partidaria do PT
interfere no processo de conformacéo de sua representacao politica. Uma revisdo historica
do conceito de representacdo politica nos ajudara a compreender as mudancas decorrentes
na relacdo entre representantes e representados com a insercdo da midia neste processo.
Tal abordagem nos conduzira a uma proposta de formulacdo tedrica sobre o tema no
campo de estudos sobre comunicacgéo partidaria e uma categorizacdo das suas estratégias,

a partir de nossas analises empiricas do sistema de midias cruzadas do Partido.

14 Francisco Gaudéncio Torguato do Rego (1986) foi um dos pioneiros a usar os estudos sobre sinergia nos processos
de comunicagdo. Para o autor, a sinergia é a condicdo necesséria para maximizar o processo de comunicagdo. “O uso
sinérgico da comunicagdo, além de melhorar as condigdes dos atos comunicativos, clarifica os canais, estabelece
eficientes sistemas de coordenagdo, gera respostas mais imediatas e reduz substancialmente os custos dos programas”
(REGO, 1986, p. 41).
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1 A TRAJETORIA DO PARTIDO DOS TRABALHADORES PELA
PERSPECTIVA DA COMUNICACAO

Desde sua origem, o Partido dos Trabalhadores trouxe consigo uma esséncia
politica que o vinculou aos movimentos sociais, aos trabalhadores e as minorias, que
buscavam seus espacos politicos na sociedade, cerceados historicamente pelo regime
militar (1964-1985), que comecou a ser enfraquecido no final da década de 1970. Com
0 passar dos anos, a legenda mostrou-se capaz de conduzir sua ascensdo ao poder,
convivendo com tensdes, principalmente, oriundas de suas tendéncias internas e dos
movimentos sindicais e sociais, que formavam sua base partidaria. Com isso, conseguiu
ampliar e fortalecer a sua representacdo politica ao longo destes 36 anos, mesmo tendo
que enfrentar uma série de novas demandas que surgiram na sociedade, obrigando a sigla
a transformar seu discurso aguerrido de luta de classes em uma retérica mais flexivel, que
incorporasse tambem outras questdes sociais que iam surgindo, fruto da modernizacao da
sociedade. Era necessario um consenso entre inlmeros segmentos que dizia representar,
que se deslocavam de forma dindmica, reconfigurando seu eleitorado.

O objetivo deste capitulo € reconstruir a historia do Partido dos Trabalhadores sob
a perspectiva dos fendbmenos comunicacionais, tendo como cenario as transformacdes e
imbricamentos dos sistemas politico e midiatico, nas Ultimas décadas. Esta trajetoria nos
conduzira ao estudo da comunicacao partidaria como dispositivo pela disputa do poder e
pela sua manutencéo, reverberando na potencializacdo da representacédo politica da sigla
junto aos seus publicos.

A importancia da comunicacdo na consolidacdo deste espaco politico tornou-se
mais evidente quando o Partido dos Trabalhadores comecgou a priorizar a comunicacao
de forma mais profissional*®, apostando em politicas de comunicacdo lideradas por
experts na area, na medida em que os enfrentamentos com outros grupos politicos
comecavam a se consolidar via campos midiaticos. Percebe-se neste momento, ja a
transformacéo na organizacdo e na estrutura do Partido: a comunicacdo sai das maos de
militantes e carreiristas para profissionais contratados, sem vinculo e historia no interior

partidario — muitas vezes terceirizados.

15 O marco da profissionalizagdo da comunicagéo do Partido dos Trabalhadores se deu nas elei¢des de 1994, quando
da disputa pela Presidéncia da Republica entre o candidato petista Luiz Inacio Lula da Silva e o candidato do PSDB
(Partido da Social Democracia Brasileira) Fernando Collor de Mello (RIBEIRO, 2010).
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Na sua origem, os fluxos de comunicacdo eram mais verticalizados, do Partido
para suas bases via militantes, mas no inicio da década de 90, estes fluxos redefinem
direcdes e sdo voltados para atingir um publico muito mais heterogéneo e diversificado.
Com isso, 0 apelo do Partido direciona-se muito mais para questes técnicas e
mercadoldgicas do que necessariamente ideoldgicas, apesar de uma simbiose entre elas,
que buscaremos abordar de forma mais detalhada no decorrer de nosso estudo.

A partir do assentamento entre as suas politicas de comunicacgdo partidaria com a
institucional do Governo'®, depois que assume a gestido do Estado, em 2002, o PT
potencializou sua visibilidade na sociedade. Se entendermos que a “politica de
comunicacdo é um processo articulado de definicdo de valores, objetivos, diretrizes,
normas e estruturas, que tem como finalidade orientar o desenvolvimento de acdes,
estratégias e produtos de comunicagdo para uma organizacdo, tendo em vista 0 seu
relacionamento com os diversos publicos de interesse” (BUENO, 2009, p.310), refletir
sobre como o Partido dos Trabalhadores reforca, amplia e monitora, de forma simbdlica,
sua representacdo politica na sociedade nos leva a priorizar estudos sobre como tais
politicas de comunicacéo séo desenvolvidas.

Discorrer sobre as politicas de comunicacdo tracadas e efetivadas durante
trajetéria do PT é um fator imprescindivel para entender o seu enraizamento na sociedade,
que nos traz ainda uma discussao sobre a abertura democratica que comeca no final da
década de 1970 e inicio de 1980, periodo de fundacdo do PT. O Partido cresce
politicamente em uma época que comecava a delinear um novo modelo de sistema
midiatico no pais, acarretado pelo periodo de abertura politica e, simultaneamente, pelo
avango dos meios de comunicacdo no pais, impactando a forma como o PT negociava
seus posicionamentos politicos e suas bandeiras de luta com a opinido publica, seja por
meio de seus proprios canais de comunicacdo, seja pelo enfrentamento direto dos seus
lideres com os grandes conglomerados de comunicacdo. E justamente neste habitat
midiatico, que o PT consegue se beneficiar e montar uma rede de comunicacdo que 0

ajuda a alavancar no cenario politico nacional e internacional, fazendo um enfrentamento

6 Neste estudo, denominamos como comunicagdo partidaria do PT o conjunto de politicas de comunicagdo
desencadeadas especificamente pela legenda, através do seu sistema de midias cruzadas, como a Agéncia PT de
Noticias, as midias sociais, as propagandas politicos partidarias e os jornais das tendéncias internas, que apesar da
autonomia editorial, sdo considerados produtos de comunicagdo do PT e tiveram (tm) um papel fundamental na
institucionalizagdo do Partido na sociedade. Todos estes canais objetivam o fortalecimento da ideologia e das praticas
politicas da sigla. J& o que denominamos de comunicagdo institucional do governo petista envolve a promogéo das
politicas e praticas comunicacionais do Governo Federal, encabecado pelo PT desde 2002, tendo como principal frente
destas acOes a Secretaria de Comunicagdo Social — Secom (www.secom.gov.br), que inclui inimeras campanhas
setoriais. Apesar desta diferenciacdo que propomos, o foco de nosso estudo é em relagdo a comunicacédo partidaria na
construgdo e monitoramento da representagao politica.
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contra outros grupos politicos e econémicos, na medida em que forcava uma opinido
publica favoravel ao seu modelo de governo e construia uma identificacdo partidaria, que
0 iria sustentar por décadas.

No final da década de 1980 em diante, o boom!’ midiatico proporcionado pelas
tecnologias de comunicacgéo, reconfigura, de forma mais intensa, o fluxo de informagéo
politica. Tal quadro impacta tanto os grandes conglomerados com suas midias cruzadas
—como tradicionais jornais impressos que comecaram a ser disponibilizados também no
ambiente online!® - quanto aos canais privados que comecam a ser utilizados pelos
diversos segmentos e instituicdes sociais, buscando viabilidade de suas demandas
(MIGUEL, 2012), que invadem o circuito de noticias com andlises de fenémenos
politicos por meio de portais, blogs, newsletters, midias sociais e outros, pulverizando
novas e diferentes perspectivas politicas na sociedade.

A partir do marco tedrico nos debates sobre os modelos de sistemas midiaticos, o
livro de Hallin e Mancini (2004) Comparing media system, traz alguns instrumentais de
analise que nos permite desconstruir o sistema midiatico brasileiro para entendé-lo
melhor, principalmente no que se refere trajetoria do Partido dos Trabalhadores neste
contexto. Por meio de uma analise comparativa, os referidos autores estabeleceram trés
modelos que refletem as relacfes entre sistemas politicos e sistemas midiaticos em paises
do Ocidente, tornando-se uma referéncia que fundamenta, até os dias atuais, a interface
entre os dois campos, resguardadas as peculiaridades conjunturais e historicas destas
nacOes. Estes modelos, denominados pelos autores como pluralista polarizado (ou
mediterraneo), corporativista-democratico (ou norte-centro europeu) e liberal (ou
Atlantico Norte) foram categorizados tendo em vista algumas variaveis como o0 mercado
de midia, o paralelismo politico®®, a profissionalizacdo do jornalismo, o grau e a natureza

de intervencédo do Estado no sistema midiatico.

7 0O conceito de “boom” refere-se a ideia de uma expansio rapida de uma atividade econdmica ou uma réapida
penetracdo de um produto no mercado. Tal discusséo sobre o boom midiético, do final da década de 1980 e inicio da
década de 1990, sera desenvolvida ao longo este capitulo quando tratarmos do surgimento de novas emissoras de
televisdo no pais, ampliando o nimero de telespectadores, além do surgimento do ambiente web, que abre um campo
importante de circulacdo da informacéo politica.

18 As primeiras experiéncias de publicacio e veiculagéo de noticias via computador sio da Agéncia Estado, em meados
dos anos 1980, através do projeto Noticias do Futuro do Massachussetts Institute of Technology. Ver: PEREIRA, Luiz
F. R. O adiantado do minuto — a internet e 0s novos rumos do jornalismo. Disponivel em:
http://bocc.ubi.pt/pag/pereira-luis-novos-rumos-do-jornalismo.html Acesso em: 15 agosto 2014.

19 Paralelismo politico “se refere a percepgdo de uma convergéncia de objetivos, meios, enfoques e pablicos entre
determinados jornais e determinados partidos politicos” (ALBUQUERQUE, 2012,p.8). O termo foi cunhado por
Seymour-Ure, no livro The Political Impact of Mass Media, publicado na década de 1970. No entanto, o conceito tomou
visibilidade nas analises de comunicacéo politica com o livro Comparing Media System, de Hallin e Mancini (2004).
Ver ALBUQUERQUE, Afonso de. O paralelismo politico em questdo. Revista Compolitica, v. 2, n. 1, ed. jan-jun, ano
2012. Disponivel em < http://compolitica.org/revista/index.php/revista/article/view/43> Acesso em: 15 agosto 2014.
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Apesar das criticas quanto ao estudo e as categorizages propostas por Hallin e
Mancini pelo fato dos autores restringirem suas pesquisas empiricas a apenas 18 paises
da América do Norte e da Europa Ocidental, com padrdes socioecondmicos relativamente
préximos, para nosso trabalho tais observacfes e caracteristicas de analise séo
importantes ferramentas para um esboco de nossos estudos sobre a comunicagédo
partidaria produzida pelo Partido dos Trabalhadores e seu reflexo na formatacdo da sua
representacdo politica. As criticas quanto a esta obra recaem principalmente pela omissdo
dos respectivos autores em discutir outros sistemas midiaticos com caracteristicas
bastante distintas, que ultrapassavam as fronteiras do mundo ocidental.

Uma destas criticas ao Comparing Media System é de Albuquerque (2012), que
aborda a pretensdo exagerada de que o chamado modelo liberal tinha a capacidade de se
consolidar e se homogeneizar em todo o mundo, uma vez que o referido modelo ja
passava por uma crise significativa nos Estados Unidos, onde era o seu principal berco.
O autor cita inclusive estudos posteriores dos préprios autores, Hallin e Mancini, datados
de 2006 e 2009, que apontavam para uma queda na circulacdo de jornais, uma crise na
cultura profissional dos jornalistas e o crescimento da midia partidaria. Albuquerque
(2012) ainda cita estudos de outros teoricos, que tiram o foco sobre o sistema midiatico
ocidental, mostrando outras realidades, como o0 mercado de midia nos paises comunistas,
feitos por autores como Roudakova (2011), Zhao (2011), dentre outros, que redesenham
outras categorias, alem das propostas de Hallin e Mancini (2004). Deve ser observado
que para nosso foco de trabalho, tais estudos ndo serdo mais aprofundados pelo risco de
desvirtuarmos nossa discussao sobre o cenario politico e midiatico brasileiro. Por isto,
nos manteremos na abordagem inicial dos trés modelos propostos por Hallin e Mancini
(2004), que nos trazem variaveis tedricas importantes para entender a organizacao do PT
e a sua insercdo na sociedade, como o mercado fraco e/ou forte de midia, o processo de
secularizacdo, a intervencdo do Estado na regulacdo/concessdo do setor (que inclusive
gera uma discussdo ideoldgica de permuta politica entre os partidos no processo de
concessao de outorgas de radios e TVs nos governos, principalmente, na gestao petista),
dentre outros.

A explicacdo de cada um destes modelos se justifica para contextualizar como o
Partido dos Trabalhadores comecou a delinear caminhos para 0s seus enfrentamentos
politicos, que surgiram na sua trajetéria rumo ao poder, deslocando parte de suas
estratégicas politicas das ruas para 0os meios de comunicacdo. Além disso, buscamos

abordar como o PT tem um papel incisivo nas discussdes sobre redemocratizacdo dos
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meios de comunicagdo, sendo, até os dias atuais, um de seus mais polémicos projetos de
contetidos programaticos, o que revela a importancia da comunicagdo como uma alavanca
politica.

Para entendermos os modelos propostos por Hallin e Mancini (2004), cabe uma
descricdo breve dos mesmos. O modelo pluralista polarizado (ou mediterraneo),
justamente por se referir aos paises do Mediterraneo como Franca, Italia, Grécia,
Portugal, Espanha, reflete uma ligacéo enraizada historicamente entre os sistemas politico
e midiatico, tendo a democracia consolidada pelo paralelismo politico que sempre norteou
as relacdes de poder nestas na¢fes. Os autores demonstram por meio de uma retrospectiva
historica destes paises que 0os meios de comunicacdo sempre foram utilizados como
dispositivos de negociagdo entre os mais variados grupos politicos. Outras caracteristicas
sdo bem marcantes como: a imprensa comercial ndo se desenvolve de forma t&o intensa
como nos modelos liberal e corporativista democratico, uma vez que o tom opinativo da
imprensa era predominante; a circulacdo de jornais da grande imprensa é fraca e 0s meios
eletrbnicos sdo centrais; o profissionalismo jornalistico € menos desenvolvido, tendo a
funcdo atrelada a lealdades politicas e, finalmente, a instrumentalizacdo politica dos
veiculos com o Estado, partidos politicos e instituicbes € comum nestes paises,
principalmente mantendo um papel intervencionista do Estado na midia, apesar de nao
existir um predominio de regras burocraticas em relacdo a regulacdo do setor de
comunicacdo. Observa-se que tais modelos revelam os periodos de autoritarismo e
democratizacdo recentes, com um apelo forte do coletivo sobre o individual, ao contrario
do que ocorre nos outros dois modelos. Com isso, € marcante a presenca forte do Estado
e dos partidos politicos na economia e na consolidacdo do welfare state, o que d&d um
reforco a importancia historica das instituicbes e grupos sociais, junto com o Estado, na
consolidacdo destas democracias.

O modelo corporativista democratico refere-se as democracias desenvolvidas no
norte da Europa e Europa central como Dinamarca, Suécia, Noruega, Finlandia,
Alemanha e Suica. Nota-se que a proximidade geografica destes paises contribuiu para
gue os contatos sociais, culturais e politicos fossem também proximos, o que denota
caracteristicas comuns, inclusive de conflitos historicos. Os autores reforcam a ideia de
coexisténcia de algumas caracteristicas que, em um primeiro momento, parecem
conflitantes, mas que descrevem de forma peculiar estas trajetdrias na consolidacdo destas
democracias. Estas podem ser elencadas como o forte desenvolvimento comercial da

imprensa de grande circulacdo e, simultaneamente, dos meios vinculados a partidos
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politicos e outros grupos politicos e civis, a presenca do paralelismo politico ao mesmo
tempo de um profundo profissionalismo jornalistico, a tradicdo da liberdade de imprensa
convivendo com a tradicional intervencdo do Estado nos meios de comunicagéo, que sao
vistos como instituicbes sociais e ndo como empresas privadas. Neste modelo
corporativista democratico, existe uma forte presenca de grupos politicos e ideoldgicos
enraizados na histéria destes paises, que compartilham o poder, resolvem suas
divergéncias e chegam a um consenso visando o bem comum. Vale ressaltar a excecéo
de paises como Alemanha e Austria que tiveram um processo tardio de construcio de
suas instituicdes liberais, somente apds a Segunda Guerra Mundial.

Finalmente, o chamado modelo liberal. Dentre as principais peculiaridades estéo
o predominio do desenvolvimento comercial da imprensa massiva sobre outras formas de
organizagdo dos veiculos de comunicagdo, desenvolvimento precoce dos sistemas de
radiodifusdo comercial, forte profissionalizacéo do jornalismo com foco em descricdes e
relatorio ao invés de opinibes como nos paises do modelo corporativista democratico,
uma tendéncia as normas da objetividade e da imparcialidade, com excecédo da Inglaterra,
cuja tendéncia mescla os modelos de jornalismo objetivo e opinativo, em decorréncia de
sua cultura politica; existe um distanciamento entre partidos politicos, grupos sociais
organizados dos media e uma limitada intervencdo do Estado na midia. Neste modelo,
Hallin e Mancini (2004) encaixam o0s paises Estados Unidos, Canada e Inglaterra,
respeitando suas idiossincrasias. Os autores enfatizam algumas tensdes que marcam este
tipo de modelo como a defesa da propriedade privada e a expectativa de que a midia vai
servir ao bem publico, o conflito entre a ética do profissionalismo jornalistico e as
pressdes de mercantilismo, os embates entre a tradicdo de liberdade de imprensa e as
pressdes do controle do governo em sociedades cujo o "estado de seguranca nacional” é
forte. Um ponto interessante que deve ser destacado € que o modelo liberal é tido como
um tipo ideal normativo, apesar de muitas criticas e desconfiancas do publico em relacéo

a credibilidade da imprensa nestes paises citados.

Quadro 1 - Variacdo das quatro dimensdes do sistema midiatico (Hallin & Mancini, 2004, p. 299) —

Traducdo nossa.
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Pluralista Polarizado

Democratico Corporativista

Liberal

Desenvolvimento da Baixo Alto Alto
Imprensa massiva

Paralelismo politico Alto Alto Baixo
Profissionalizacéo Baixo Alto Alto
Jornalistica

Intervencdo do Alto Alto Baixo

Estado

A proposta de Hallin e Mancini (2004), com este quadro de categorizacdes, é dar
sentido aos padrdes de diferencas e semelhangas que encontramos entre diversas
democracias do Ocidente, construindo uma ligacao tedrica que os permitisse relacionar
esses padrdes com o contexto social e politico em que estes paises evoluiram. No entanto,
estes autores ja enfatizavam, ha mais de dez anos, que nenhum destes modelos é puro o
suficiente para caracterizar em sua totalidade quaisquer paises abordados no estudo, pois
existe uma mescla de fatores que misturam determinados elementos dos trés modelos,
tornando-os hibridos.

Hallin e Mancini (2004) apontam que esta interface entre os sistemas politico e
midiatico ndo se da numa relacao direta de causa e efeito, mas por meio de um processo
continuo de desenvolvimento destes dois campos, que acabam se entrelacando de acordo
com inameros fatores historicos e conjunturais, enfatizando as peculiaridades historicas,
econémicas, sociais e culturais de cada pais. Para 0s autores, no inicio dos anos 2000,
existiam sinais de uma homogeneizacédo destes sistemas nos paises do Ocidente, de uma
forma geral. Tal homogeneizacdo seria impactada por fatores externos como o
desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo, impondo uma padronizacdo na coleta
e distribuicdo de informacdo e conhecimento; a tendéncia a um processo intenso de
comercializacdo da midia, atravessado pela iniciativa privada; uma constante
desregulamentacdo da midia por parte do Estado, sendo pressionado por grandes
conglomerados de comunicacao privados, que se consolidariam por meio da posse de
redes de midias cruzadas; a americanizacdo do jornalismo, considerada um modelo de
ideal de liberdade de imprensa, focada no relato e na objetividade, sem posicionamentos
e comentarios politicos explicitos.

Observamos que nos dias atuais, que alguns destes fatores foram consolidados e
outros ndo, o que legitima as criticas de muitos estudiosos, como 0s apontamentos ja
mencionados por Albuquerque (2012), principalmente, no que se refere ao mito da

americanizac&o do jornalismo e sua hipotética relagdo direta com a liberdade de imprensa,
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objetividade e imparcialidade. O crescimento dos inumeros canais de comunicagdo
partidaria, no Brasil e em diversos paises, € um exemplo de que existe cada vez mais um
acirramento de disputas entre diversos grupos politicos e econémicos, que sdo travadas
pelos meios de comunicagdo. Em contrapartida, alguns outros fatores como a
padronizacdo na coleta e distribuicdo da informacdo, 0 processo intenso de
comercializacdo da midia, a pressdo dos grandes conglomerados de comunicacao
privados e suas redes de midias cruzadas contribuiram para reforcar similaridades dos
sistemas midiaticos, principalmente, nas democracias do ocidente.

Uma questdo relevante para o entendimento do cenario politico atual é o chamado
processo de secularizacdo, também apontado por Hallin e Mancini (2004) como um dos
pilares deste estudo sobre os modelos de sistema midiatico. Tal fendbmeno ¢é
compreendido como um declinio da ordem politica e social, no qual as sociedades
tradicionalmente moldadas pela forca das instituicdes e grupos sociais comegam a ser
substituidas, de forma crescente, por uma sociedade cada vez mais fragmentada e
individualizada. De acordo com Hallin e Mancini (2004) estaria ocorrendo um declinio
geral na credibilidade de partidos, sindicatos, igrejas e instituicdes similares, fazendo com
gque os meios de comunicacdo de massa, juntamente com muitas outras agéncias de
socializacdo, tornassem mais autdbnomas deles, e comegassem a assumir muitas das suas
funcGes (HALLIN & MANCINI, 2004, p. 264).

Uma outra variavel importante destes estudos de Hallin e Mancini (2004) se
refere ao paralelismo politico que reflete de forma nitida a relacdo entre os sistemas
politico e midiatico. No Brasil, a discussao sobre o grau de paralelismo politico no pais
foi abordada por Azevedo (2006)%°, que a fez por periodos historicos, trazendo uma
descricdo pormenorizada que elucidam muitas questfes nos nossos estudos sobre a
ascensdo do Partido dos Trabalhadores na cena politica nacional e a importancia da sua
comunicacdo nesta trajetéria. O autor aponta que no Brasil, entre os anos 1964-1985,
registrou-se um periodo marcado pelo regime militar e pela censura, resultando em uma
baixa atividade politica dos meios de comunicacdo. Neste contexto, o paralelismo politico
se deu em oposicao ao regime militar e ndo em torno de interesses partidarios ou conflitos

ideoldgicos.

2AZEVEDO, Fernando A. Midia e democracia no Brasil: relagdes entre o sistema de midia e o sistema politico. Opin.
Publica vol.12 no.1 Campinas,2006. Disponivel em: < http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0104-
62762006000100004> Acesso em: 15 agosto 2015.
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De um ponto de vista mais geral, este periodo foi caracterizado por uma forte expansdo
do sistema de midia, pela ascensdo da televisdo como principal veiculo de massa, pela
modernizacéo e concentragdo dos jornais diérios e pela grande expanséo e segmentacio
do setor de revistas. A criacdo da Embratel em 1965 e a implantacdo da rede de
telecomunicacbes e de estagbes repetidoras pelo pais afora nos anos seguintes
expandiram nacionalmente as redes de televisdo, até entdo de alcance meramente local
ou regional, e transformou rapidamente a Rede Globo na principal rede nacional. Ao
mesmo tempo, no campo do jornalismo diario, houve um acelerado processo de
modernizacdo industrial e das rotinas produtivas e uma forte concentracdo da
propriedade com a extingdo de varios titulos tradicionais como o Correio da Manhé e
o Ultima Hora. No setor das revistas ocorreu processo semelhante com a liquidagéo de
titulos tradicionais das décadas de 1950 e 1960 como O Cruzeiro, Manchete e Fatos e
Fotos, e o surgimento de novas revistas com novos formatos, como as revistas de
informacdo e reportagem, Veja e Realidade, esta Gltima também extinta anos depois.
Paralelo a todo esse movimento, realizou-se também um rapido processo de
profissionaliza¢do do jornalista, com a disseminagao de cursos superiores de jornalismo
e a regulamentacéo da profissdo. Contudo, do ponto de vista politico, a grande novidade
foi o surgimento de uma imprensa alternativa anarquica e de esquerda, editada em
formato de tabloide e em oposicdo aberta ao regime e a censura, que sobreviveria
financiada apenas com assinaturas e vendas em banca até o inicio da década de 1990,
como os jornais O Pasquim, Opinido, Movimento, entre outros (AZEVEDO, 2006).

Em sua analise, Azevedo (2006) aponta que 0s jornais impressos passaram por
uma grande modernizacdo industrial no periodo de 1970 a 1980, o que culminou em uma
concorréncia entre os veiculos, contribuindo para uma profissionalizagdo do setor,
priorizando o jornalismo informativo em detrimento do opinativo. “Esta nova
configuracédo editorial mais orientada para o jornalismo informativo vem fortalecendo a
diversidade interna nos grandes jornais, o que significa uma maior abertura as
perspectivas conflitantes sobre temas e questdes” (AZEVEDO, 2006).

O retorno a democracia em 1985 recolocou o sistema de midia frente a frente com
o sistema politico e os embates partidarios, conforme analisa Azevedo (2006). Apesar da
midia brasileira ter mantido o monopdlio familiar?! e ter sido ampliado o processo de
propriedades cruzadas nos meios de comunicacdo de massa, alguns avangos foram
decorrentes do proprio progresso tecnolégico que altera o comportamento da midia e a

sua relacdo com a sociedade.

Em relacdo a midia eletrénica, além da forte expansao das redes nacionais de televisao
aberta pelo pais adentro e da chegada da televisdo por assinatura, e mais recentemente
da internet, a principal novidade em relagdo ao periodo anterior e do ponto de vista do
seu impacto politico foi o aperfeicoamento da legislacao eleitoral que regulamenta o
uso do radio e da televisao antes e durante os periodos eleitorais. Com efeito, a lei 9.504
de 30/09/1997 criou, em seus artigos 45 e 46, regras e normas rigidas que regulamentam
fortemente a programacdo e o noticiario das radios e televisdes trés meses antes dos
eventos eleitorais, impedindo assim qualquer tentativa destes veiculos apoiarem ou
beneficiarem direta ou indiretamente partidos e candidatos. Esta legislacdo, associada
ao Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), transformou pela via do

21 Um artigo de Venicio de Lima e Braulio Santos Rabello “Monopdlio ou Oligopdlio-Contribuicdo ao debate”,
publicado no site Observatorio da Imprensa, em janeiro de 2015, recoloca o assunto em pauta, retomando as discussdes
sobre o polémico projeto de regulacdo da midia, engavetado nas Ultimas décadas, inclusive pelos governos do PT.
Disponivel em < http://observatoriodaimprensa.com.br/interesse-
publico/_ed833_monopolio_ou_oligopolio_contribuicao_ao_debate/> Acesso em: 18 agosto 2014.
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constrangimento institucional os meios eletrénicos nos veiculos mais democraticos do
nosso sistema de midia durante os periodos eleitorais. Pode parecer pouco, mas isto
representa um avango extremamente significativo do ponto de vista da igualdade
comunicativa e politica, especialmente quando consideramos o potencial que a
televisdo tem de influenciar a opinido publica, ainda mais no nosso contexto em que
a Rede Globo praticamente detém o monopolio da audiéncia nacional (AZEVEDO,
2006).

Albuquerque (2012) contribui com estes debates apontando que o jornalismo
independente e o paralelismo politico podem ser analisados como dois modelos distintos
nesta correlagdo entre midia e politica, que podem, inclusive, coexistirem em contextos

com ambientes politicos competitivos e de estabilidade institucional.

(...) a atuacdo das organizag@es jornalisticas se sustenta em torno de um sélido acordo
sobre as regras do jogo politico e do papel que cabe as instituicdes politicas (e de
governo) desempenhar. Neste contexto, os jornalistas se constituem como um tipo
paradoxal de instituicdo politica, cuja autoridade depende da sua capacidade de se
apresentarem como agentes neutros, comprometidos com o relato objetivo dos
acontecimentos, antes que com o apoio a agendas politicas particulares. (...) Quanto ao
paralelismo politico, ele estd associado a uma ordem caracterizada por uma maior
diversidade de forcas politicas — os partidos — que representam de modo mais ou menos
estavel um conjunto de interesses diferentes distribuidos na sociedade. Para além das
diferencas de posigéo entre os partidos, eles comungam de um compromisso com o
respeito a diversidade de posicdes politicas, bem como a um conjunto de procedimentos
que garante uma disputa ordenada entre os diferentes partidos. O paralelismo politico
designa, assim, uma relagdo na qual o sistema midiatico reproduz, numa relacéo de
homologia, as caracteristicas do sistema politico (ALBUQUERQUE,2012. p.20).

Em relacdo ao Brasil contemporaneo, Albuquerque (2012) explica que a relacéo
entre nossos sistemas politicos e 0s meios de comunicacdo ilustram uma relativa
instabilidade institucional que faz persistir alguma desconfianca em relacdo a atuacao das
principais institui¢des politicas brasileiras. “(...) ao menos junto a alguns setores da
sociedade. Neste contexto, as principais organizacbes midiaticas se veem instadas a
assumir um papel politico ativo, reivindicando para si o papel de arbitro das disputas entre
0os agentes politicos, em nome do publico — um Poder Moderador de fato”
(ALBUQUERQUE, 2012, p. 22).

Tais abordagens dos dois autores revelam que o sistema midiatico no Brasil é
dinamico, e, em consequéncia, transitou nas Gltimas décadas entre os modelos pluralista
polarizado (mediterraneo) e o liberal, com todas nossas idiossincrasias. Ao mesmo tempo
gue mantém determinadas caracteristicas do primeiro modelo, como o controle dos meios
nas maos de familias tradicionais e de grupos politicos, os avangos tecnoldgicos
trouxeram uma consolidacdo do jornalismo comercial e o fortalecimento de uma politica
orientada para a diversidade interna (dos préprios veiculos) e externa, na medida em que

favorece a pluralidade partidaria e politica dos debates contemporaneos. Azevedo (2006)
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chama esta diversidade externa como “a pluralidade na oferta de informacdes e opinides,
a questdo da visibilidade/invisibilidade pode ser pensada também pelo &ngulo do acesso
dos grupos sociais a midia e da capacidade destes grupos influencia-la”.

Todos estes fatores sdo interconectados, apresentando uma costura politica,
econdbmica e social que reflete pressdes externas - oriundas de um processo de
multiculturalismo e desterritorializacdo, ocasionado pela globalizagcdo -, bem como
pressdes internas que eclodem nas sociedades contemporéneas, fruto das demandas
especificas de determinados grupos, cada vez mais plurais e fragmentados, que buscam
visibilidade de suas a¢des. Com isso, 0s ambientes social e politico contemporaneos sao
atravessados pela midia, em toda sua amplitude, seja através dos tradicionais meios de
comunicacdo de massa — impressos, TVS, radios — seja através dos novos canais, meios e
midias via Internet— sites, redes sociais, blogs, newsletters, publicacdes digitais,
aplicativos etc. A interatividade do cotidiano com 0s meios de comunicagdo
transnacionaliza as experiéncias dos individuos, transformando identidades e
comportamentos.

Todo este aporte tedrico nos remete a discussdo sobre como as politicas de
comunicacdo desenvolvidas pelo Partido dos Trabalhadores reforcam a urgéncia de se
pensar a comunicacdo para fortalecer a institucionalizacdo da sigla, confrontada por
pressdes de demandas internas e externas, que se mesclam nos sistemas politico e
midiatico brasileiros. Por exemplo, o discurso de luta de classes, que parecia de forma
unissona na origem do PT, passa a ser mesclado com uma retorica que tenta dar conta das
complexidades da sociedade atual, povoada por evangélicos, gays, mulheres,
ambientalistas, portadores de necessidades especiais, idosos e inUmeros outros grupos
sociais que trazem demandas cada vez mais especificas. Tornou-se necessario para o
Partido apostar em uma comunicacdo dinamica, que acompanhasse as alteracdes da
sociedade, e, a0 mesmo tempo, soubesse manter um discurso linear que contemplasse
cada segmento e evitasse o choque de ideias entre eles. Um outro exemplo que pode ser
elencado € a presenca da televisdo como formadora de opinido publica e o fortalecimento
do papel mediador dos meios de comunicacdo nas demandas da sociedade, conforme
analisado por Azevedo (2006).

A presenca do PT no cenario nacional marca uma tensdo peculiar a legenda que
reflete diretamente esta relacdo entre os sistemas politico e midiatico no pais. O PT teve
um papel importante no processo de transicdo democratica, desde seus primeiros passos

de articulacdo nos galpbes das fabricas até a sua fundacdo oficial em 1980. Neste
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percurso, teve que gerir a informacao politica de forma eficiente, visto que a comunicagao
dos seus boletins e folhetos partidarios eram as principais estratégias de politizacdo e
posicionamento da legenda naquele momento. Neste deslocamento de contextos politicos
até os dias atuais, o PT se viu obrigado a buscar o dialogo politico junto a sociedade para
lidar com novas demandas de comunicacao, objetivando o consenso politico e a formacéao
de uma opinido publica favoravel aos processos de sua governanga, bem como as pressdes
externas dos fendmenos que afetaram todo o Ocidente como alguns ja mencionados: a
globalizacéo, a consolidagdo de uma economia neoliberal, o processo de secularizagéo, o
incremento das novas tecnologias de comunicacdo, a transnacionalizacdo de tematicas
politicas, que ultrapassavam a nocédo de fronteiras.

Este quadro de adaptacfes organizacionais do PT é resultado destas mudancas
sociais, econdmicas, culturais das democracias do Ocidente, que na virada do século XX
para 0 XI comecavam a tracar suas proprias reconfiguracdes. No caso do Brasil, tais
impactos destas transformacdes ndo foram indiferentes aos sistemas politico e midiatico.
Era necessario seguir o fluxo da globalizacéo, das pressdes do mercado internacional, da

politica e da imprensa mundial.

1.1 Os reflexos das mudancas dos partidos politicos na organizacao do PT

A estrutura e a organizacao dos partidos politicos tiveram que se adequar as
mudancas na sociedade, principalmente pelo seu tradicional papel de mediacéo entre o
Estado e os cidaddos. A definicdo cléassica de partido politico é de Edmund Burke, no
século XVIII: “O Partido € um grupo de homens unidos para a promocao, pelo seu esforgo
conjunto, do interesse nacional com base em algum principio com o qual todos
concordam” (CHARLOT, 1982, p. 29). No entanto, foi Maurice Duverger, que Se
consolidou como referéncia para os estudos sobre os fenémenos partidarios modernos,
quando publica o livro Les Partis Politiques, em 1951. Duverger (1980) aponta o
desenvolvimento dos partidos como resultante da recente ampliacdo da democracia, do
sufragio popular e das atividades parlamentares. De acordo com o autor, a origem dos
partidos politicos modernos passa por trés fatores: a criagdo dos parlamentos, quando 0s
seus membros passam a se reunir em grupos que representavam a mesma localidade
geogréafica e/ou mantinham ideias ou interesses semelhantes (partidos de origem
parlamentar); a extensdo do sufragio popular, exigindo novos eleitores e trazendo a tona

a ideia do principio de igualdade e de representacdo politica, 0 que resultou na criagcdo
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dos comités eleitorais para orientar a populagdo em quem votar, resultando na discusséo
sobre a representatividade junto ao Estado (partidos de origem eleitoral); e, por fim, a
origem de partidos criados a partir de instituices preexistentes (tais como os sindicatos),
que tinham o objetivo de atuar junto com o governo na defesa de seus proprios interesses
(partidos de origem externa).

Em todas as teorias sobre evolugdo dos partidos, de Duverger (1980) a Harmel
(2002), é demonstrado que a génese, o funcionamento e a organizagdo das legendas tém
relacdo direta com os contextos historicos e institucionais nos quais elas estdo inseridas.
Entender a estrutura, o funcionamento e a organizacdo do Partido dos Trabalhadores
atravessa estas discussOes sobre a evolucdo e as mutacBes dos partidos politicos,
ocasionadas por fatores variados que ocorreram nas Ultimas décadas, como as mudancas
no mundo do trabalho, na representacdo politica e, inclusive, no papel dos meios de
comunicagdo na circulacdo e na gestdo da informacgéo politica, principalmente com o
impacto das inovacGes tecnoldgicas.

Um aspecto crucial a ser considerado € que as bases capazes de sustentar 0s
partidos politicos e suas representatividades comecaram a perder espago nesta luta
simbolica, deixando de ser tdo homogéneas e com demandas comuns. Com isso, 0S
partidos politicos enfraqueceram seus posicionamentos ideologicos, uma vez que tinham
como suporte principal as classes sociais para definicdes de suas representacées politicas,
repercutindo nos modelos politicos que defendiam.

Trata-se de um fendmeno mundial, inclusive na Europa com a forte tradicdo dos
partidos politicos. Chadwick (2006) confirma esta tese de que um dos principais
argumentos para esta crise partidaria € que as sociedades pos-industriais ja ndo contam
com classes sociais e grupos homogéneos que deram origem aos partidos nos séculos XIX
e XX. “(...) como as sociedades tornaram-se fragmentadas, os partidos politicos tém visto
suas bases sociais murcharem ou tornarem-se repletas de clivagens sociais”
(CHADWICK, 2006, p.145). O autor ainda reforca que os eleitores sdo agora muito mais
propensos a flutuar livres de identificacdo partidaria e a fazer avaliaces mais racionais
de plataformas politicas. Com isso, as identidades politicas parecem menos fixas, fazendo
com que os cidaddos exijam formas mais flexiveis e complexas de expressar diferentes
visOes politicas e ndo veem o0s partidos como 0s Unicos capazes de acomodar tais
diversidades ideoldgicas (CHADWICK, 2006, p.146).

Muitos estudos apontam categorizacOes para o entendimento da evolucdo dos

partidos na sociedade atual, relacionando-as com marcos tedricos classicos sobre o tema.
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Afinal, em uma democracia representativa, os partidos s&o ou deveriam ser as instituicoes
principais de mediacdo entre o Estado e os cidaddos, mesmo com o aparecimento de
formas ndo eleitorais de representacdo, que também vém sendo alvos de estudos,
principalmente, tendo a midiatizacdo da politica no centro destes debates (URBINATI,
2006; YONG, 2006; FABRINO, 2011).

Na literatura classica sobre os partidos politicos estes sdo definidos pelos seus
aspectos organizativos. O marco fundador dos estudos partidarios é o trabalho de
Ostrogorski (1979) publicado em 1902, quando 0 mesmo analisa 0 surgimento dos
partidos modernos nos EUA e na Inglaterra, relacionando-o0s com a inser¢do das camadas
populares, com a maximizacao dos votos e com a oligarquizacédo das estruturas dos siglas.
Robert Michels (1982) trouxe novas ideias para estes estudos, tornando-se um classico.
Com o titulo Sociologia dos Partidos Politicos, publicado em 1911, tinha como uma das
teses principais a chamada “Lei de ferro da oligarquia”, reforgando a nogdo de que a
burocratizacdo da estrutura partidaria passava necessariamente pela concentracdo dos
poderes dentro das organizacdes por parte de determinadas elites.

Maurice Duverger (1980) é outra importante referéncia quando categoriza 0s
partidos quanto a sua organizacdo, pautando seus estudos sobre a estrutura partidaria
através de um paralelo entre o desenvolvimento das legendas e da democracia. Entre os
modelos normativos de partidos politicos categorizados por Duverger, os partidos de
massa e de quadros sdo destacados em toda sua obra. O primeiro tipo é considerado a
legenda das sociedades modernas, resultante da adocéo paulatina do sufragio universal, o
que inseriu uma massa de cidaddos a esfera politica, com uma base formada por
organismos da sociedade, como sindicatos e movimentos sociais, com fortes lagcos
organicos nas decisbes de poder. J& o segundo, € moldado segundo uma visao
conservadora, aglutinando os chamados notaveis do século XIX, ou seja, personalidades
politicas que eram consideradas preparadas para o poder, com pouca articulacdo organica
e a presenca marcante de elites do partido na tomada de decis6es pelas suas bases.

Em 1972, aparecem os estudos do alemao Otto Kirchheimer que criou uma nova
tipologia denominada partidos “Catch-al//” para identificar as legendas que buscavam
uma massa heterogénea, visando o mercado eleitoral, apesar do autor ja utilizar este termo
desde a segunda metade da década de 50 em trabalhos sobre o sistema politico da
Alemanha Ocidental (KROUWEL, 2006). Com isso, a &énfase em propostas mais amplas
e menos especificas na tentativa de atender a todos, com uma dréastica reducao ideoldgica

do partido e da representatividade de uma classe ou de um grupo. O objetivo era construir
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uma base heterogénea que os apoiassem eleitoralmente. Outra caracteristica deste modelo
aparece com as liderancas pessoais, personalizando a politica. Nesta tipologia, 0s
discursos politicos j& comecavam a ser produzidos com base em aspectos sensoriais e
afetivos, mesclando a vida privada dos lideres com a esfera publica e tendo apelos mais
emocionais do que racionais. Afinal, os perfis dos segmentos alvo eram variados para que
os discursos se baseassem somente em questdes racionais e praticas de classe social. As
novas clivagens sociais, com demandas cada vez mais plurais, comegavam a aparecer
com mais forga politica e mais visibilidade na sociedade.

Com as transformacdes da sociedade, outros modelos surgiram, mas sempre
através de um diéalogo tedrico com estes classicos. Em meados de 1980, Panebianco
(2005) articula sua linha de abordagem também na organizacdo dos partidos, com a
ressalva que as legendas védo se tornando mais genéricas e eleitorais, que resulta numa
profissionalizacdo de partidos, em dois novos modelos: partido profissional eleitoral e
partido burocratico de massa. O primeiro se caracteriza pela centralizacdo dos
profissionais com competéncias cada vez mais especializadas; partidos com ligacdes
organizativas verticais fracas, com apelo ao eleitorado de opinido; predominancia dos
representantes publicos e direcdes personalizadas; financiamento por meio de grupos de
interesse e fundos publicos; énfase em tematicas e na lideranca; centralizacdo dos
carreiristas e dos representantes dos grupos de interesse no interior da organizagdo. O
segundo modelo é pautado na centralizagdo da burocracia, ressaltando as competéncias
politico-administrativas; partido com énfase nos seus associados, resultando em ligacdes
verticais fortes e apelo ao eleitorado fiel; predominancia de um aparato burocréatico dos
dirigentes internos, direcBes colegiais; financiamento por meio da filiagdo e atividades
paralelas; predominio da ideologia.

Para o autor, as mudancas no mercado de trabalho e na estratificacdo social
puseram fim nesta divisdo classista que sempre foi o marco na formacao dos partidos. “O
eleitorado, por exemplo, torna-se social e culturalmente mais heterogéneo, menos
controlavel pelos partidos mediante a organizacdo” (PANEBIANCO, 2005, p.517). Este
novo cenario levou as legendas direcionarem seus objetivos para o eleitorado, o que foi
reforcado pelo crescimento e impacto dos meios de comunicagdo na sociedade, gerando
reverberacOes importantes na circulagdo da comunicagao politica.

A segunda mudanca ocorrida é de tipo tecnoldgico, consiste numa
reestruturacdo do campo da comunicacdo politica sobre o impacto dos meios

de comunicacdo de massa e, particularmente, da televisdo (a data emblemaética
é 1960: eleicbes presidenciais norte-americanas) Pouco a pouco, o papel
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central universalmente assumido pela televisdo na disputa politica comeca a
exercer efeitos poderosos sobre as organizages partidarias. Mudam-se as
técnicas de propaganda e isso leva a um terremoto organizativo: os antigos
papéis burocraticos perdem terreno como instrumento de organizacdo de
consenso, novas figuras profissionais adquirem um peso crescente
(PANEBIANCO, 2005, pp. 517-518).

Em meados de 1995, com esta reestruturacao das sociedades modernas, com um
contingente cada vez mais heterogéneo e ativo nos processos eleitorais, outra tipologia
que se destacou foram os chamados partidos “Cartéis”. A categoria foi criada por Richard
Katz e Peter Mair (1995), que enfatiza que o paradigma classico da relacdo partidos e
sociedade se desloca para partidos e Estado. Segundo os autores, as legendas utilizam o
Estado para distribuir favores, recursos, cargos, além de terem como suas principais
fontes de receitas as subvenc6es publicas. Com isso, a sobrevivéncia dos partidos esta
mais no entrelagamento com a estrutura burocréatica do Estado do que com a sociedade.
Assim, a mediagdo e o atendimento as demandas da sociedade se fazem através da
participacdo dos partidos nas estruturas estatais, como no legislativo, decorrente de um
certo dominio elitizado da politica.

Harmel (2002) afirma que diante de todas estas tipologias e transformacdes é
possivel apontar trés vertentes destas tradicGes teoricas, que devem ser analisadas em
conjunto e ndo de forma isolada e sem conexao entre as mesmas. A primeira, 0 autor
denomina de Life cicle approache (mudancas a partir do ciclo de vida partidario), que
norteia as discussdes de acordo com o amadurecimento e fortalecimento das legendas ao
longo das décadas. A segunda linha tedrica é a System level trends approache (mudancas
a partir de pressdes do sistema), cuja énfase é nos impactos das mudancas ambientais na
transformacdo dos partidos. E, finalmente, Discrete trend approache, (mudancas
autdbnomas) que parte do principio de que as mudangas das legendas passaram a ser frutos
de fatores tanto internos quanto externos, mas ocasionadas por determinados eventos
especificos, como por exemplo, uma derrota eleitoral ou uma mudanca na direcdo da
agremiacdo. Nestas trés linhas tedricas, Harmel (2002) acredita aglutinar os estudos sobre
a organizacao e funcionamento dos partidos, buscando sempre uma inter-relacéo entre o0s
modelos e tipologias.

O Partido dos Trabalhadores passa por todas estas mudancas na sua trajetoria,
reconfigurando sua estrutura, organizacao e presenca na sociedade. Apesar das criticas
quanto aos desencontros entre estas mutaces do Partido e o seu tradicional contetdo

programatico e ideologico de origem, a legenda foi ganhando espaco politico e se
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firmando como um dos mais expressivos grupos politicos de Esquerda do Brasil e até de
todo 0 mundo.

Os quadros abaixo buscam configurar estas transformac6es no perfil do Partido
dos Trabalhadores, relacionando-as com os modelos de partidos politicos categorizados
por inumeros tedricos, principalmente, com énfase da década de 1980 até os dias atuais,
e com as variaveis do sistema midiatico, propostas por Hallin e Mancini (2004), que

redesenham este cenario politico ao longo da Gltima década.

Quadro 2 — Paralelos entre a trajetoria petista, modelos de partido e dimensfes do sistema midiatico.

PT Déc.de 80 Déc. 90 Déc. 2000 Déc. 2000- Atual
Modelo de partido Partido de massa Massa/Politico Politico Eleitoral/ Catch-all/
eleitoral Catch all Cartel
Imprensa Massiva Baixo Médio Alto Alto
Paralelismo Politico Baixo Baixo Baixo Baixo
Profissionalismo Baixo Médio Alto Alto
Jornalistico
Intervencdo do Alto Médio Baixo Baixo
Estado

Quadro 3 — Variaveis da transicdo do sistema midiatico no Brasil antes e pds-gestdo Partido dos

Trabalhadores.

Pluralista Polarizado Liberal

Antes gestdo petista Durante/gestéo petista
Desenvolvimento da Baixo Alto
Imprensa massiva
Paralelismo politico Baixo Baixo
Profissionalizacéo Baixo Alto
Jornalistica
Intervencgdo do Alto Baixo
Estado

Nos quadros sdo evidenciadas como estas transformacdes no sistema politico, que
ocorreram durante a trajetoria petista, de sua fundacao até a sua gestdo do Estado, foram
cruciais para o desenvolvimento de um tipo de sistema midiatico brasileiro impar, que
revela um carater hibrido, a partir das categorias e perspectivas dos estudos de referéncia
de Hallin e Mancini (2004). Alguns avangos no setor de comunicagao foram conquistados
a partir da gradual abertura politica no final da década de 80 e inicio dos anos 90, como
um boom da imprensa massiva, obviamente arrastado pelo desenvolvimento das

tecnologias de comunicacdo, uma influéncia e uma interatividade maior entre 0s paises
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de todo o mundo, ocasionadas pela presenga da midia internacional, cada vez mais
instantdnea e veloz, interligando questdes politicas em contextos de discussdes que
passaram a ser transnacionais, rompendo com nocdes de fronteiras. Tal cenario trouxe
consigo um novo modelo de se fazer jornalismo e de se tratar as questdes politicas,
causando interferéncias e pressdes de todos os lados, o que fortaleceu a opinido publica
como o termdmetro politico da sociedade. Quaisquer episddios politicos, em quaisquer
partes do mundo, passaram a gerar reacdes e contra reagcdes dos governos internacionais,
0 que vem resultando em um confronto direto entre 0s governantes e a opinido publica.

Com a crescente popularizacdo de acesso a Internet, um fato politico passou a
ganhar dimensdes mundiais em questdo de segundos e isso acarretou uma onda de opinido
publica pré ou contra, que atinge tanto as fronteiras nacionais quanto internacionais,
reverberando em todos os continentes. E a opinido publica internacional passou a refletir
pressdes politicas em todos os paises, tendendo a fortalecer um vinculo politico em todo
0 mundo.

Como se observa o quadro 2, tal reconfiguracao do sistema midiatico foi destacada
na trajetdria petista se fizermos um paralelo entre suas mudangas, decorrentes dos novos
modelos de partidos que emergiram a partir da década de 1990 até os dias atuais, com o
fortalecimento de algumas variaveis como o da imprensa massiva e do profissionalismo
jornalistico. Quanto a intervencéo do Estado nos meios de comunicagdo no Brasil, a partir
da década de 1980, € importante ressaltar que 0 mesmo se distinguiu do controle austero
da midia registrado na época da Era Vargas ou dos governos militares. No Brasil, a
discusséo sobre concessdo e regulacdo da midia comegou mostrar, a partir do processo de
redemocratizacdo politica, uma pressdo popular para ampliacdo da representatividade
politica dos novos grupos sociais, que surgiram na sociedade, a partir da década de 1990.
O Forum Nacional pela Democratizagdo da Comunicagdo?? foi criado neste periodo, em
1991, como um movimento, reunindo grupos organizados da sociedade civil que atuam
no setor, na luta pela democratizacdo da midia, mantendo desde esta época campanhas e
mobilizacbes permanentes.

Como veremos mais adiante tal discussdo sobre um projeto de
regulacdo/concessdo da midia no Brasil passa por estes delicados contornos em que
colocam em confronto a questdo econbmica de propriedade dos meios e a

representatividade da sociedade civil, fazendo-o arrastar até os dias atuais, gerando

22 Disponfvel em < http://www.fndc.org.br/> Acesso em: 10 setembro 2014.
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sempre debates polémicos sobre o assunto®®. Todavia, esta bandeira de luta favorece os
partidos de Esquerda, como o Partido dos Trabalhadores, porque traz consigo a ideia de

participacdo e mobilizacdo popular, bases programaéticas destas legendas.

1.2 A trajetdria petista até a chegada ao poder

Para entender o crescimento do PT e o seu poder de institucionalizagdo, no
constante e no crescente imbricamento entre o sistemas politico e midiatico, decorrente
do processo de democratizagdo, iniciado com o fim do regime militar, atualizamos alguns
parametros principais de divisdo de estudos sobre a legenda realizados, principalmente,
Keck (2010); Meneguello (1989); Leal (2005); Ribeiro (2010); Amaral (2010), Singer
(2011); Samuels (2010, 2014), dentre outros, que nos propomos a discorrer, de forma
compacta. A proposta é mostrar a trajetoria da legenda em quatro momentos importantes,
relacionando-a com as mutacfes sociais, culturais, econdmicas e tecnologicas da
sociedade brasileira e com as mudancas no interior do Partido: a origem do Partido como
novidade no cenario politico; as transformagdes do Partido, quando 0 mesmo comeca a
ter seus éxitos eleitorais; a consolidagdo do PT durante o Governo Lula; e, mais
recentemente, os confrontos que a sigla enfrentou com a opinido pablica na reeleicdo de
Dilma Rousseff, em 2014, tendo que lidar com escandalos de corrup¢do e um quadro
cadtico de indicadores econdmicos. Nestas duas Ultimas fases, apresentamos avangos no
setor da comunicagdo nos pais alcancados na administracdo do PT enquanto gestor do
Estado, o que reforcou os desafios de se pensar a comunicacdo como estratégia dos
governos de Lula e Dilma Rousseff, obrigando também o Partido a repensar seus
investimentos em canais de comunicacdo privados, potencializando sua comunicacdo

partidaria®*.

23 No Brasil, as emissoras de radio e TV s&o concessdes publicas, por isso sdo consideradas um bem publico. Entidades
organizadas como o Férum Nacional pela Democratiza¢do da Comunicagdo (FNDC), e a Associacdo Brasileira de
Emissoras de Radio e Televisdo (ABERT), defendem que a regulagdo iria democratizar o setor, permitindo uma
pluralidade de representacdo politica, defendendo a diversidade regional e de ideias. A regulacéo econdmica parte do
principio de discussdo sobre o monopdlio e o oligopdlio da midia, o que confronta esta nocdo de diversidade politica
defendida por entidades do setor. A discusséo sobre o projeto de regulagdo da midia voltou a tona no final de 2014,
quando o governo de Dilma Rousseff anunciou que iria fazer uma consulta publica sobre o tema e enviar ao Congresso
Nacional uma proposta de regulacéo da midia, mas tal iniciativa ficou apenas no anuncio, ndo sendo discutida de fato.
Ver < http://www.pt.org.br/dilma-vai-encaminhar-proposta-de-regulacao-da-midia-ao-congresso-nacional/> Acesso
em: 10 setembro 2015. Uma outra referéncia sobre o tema é de Jonas Valente (2013) que faz a discusséo sobre regulacdo
e concessdo colocando frente a frente a questdo da representacéo politica e os monopdlios e oligop6lios dos meios de
comunicacdo. VER VALENTE, Jonas. Regulagdo democratica dos meios de comunicagdo. Sdo Paulo: Fundacao
Perseu Abramo, 2013. Disponivel em < http://www.fpabramo.org.br/forum2013/wp-
content/uploads/2013/12/colecacoquesaber-02.pdf> Acesso em: 10 setembro 2014.

24 Esta evolugdo da comunicacio partidaria do PT sera abordada, de forma detalhada, no capitulo 2.
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Na primeira fase, o Partido dos Trabalhadores nasceu em um momento em que as
liberdades individuais e de segmentos sociais estavam clamando espagos sociais e
politicos, cerceados pela ditadura militar. O cenério politico nacional exigia uma legenda
com uma ideologia contra-hegemdnica, que pudesse fazer um enfrentamento a chamada
Direita, na época representada pelos militares, pelos grupos conservadores e pela elite
econdmica. O processo de democratizacdo do pais foi o trampolim para que o PT
aparecesse como uma novidade politica, revelando novas diretrizes para a politica
brasileira e mostrando um discurso que logo acarretou a identificagdo com o publico que
ele dizia representar.

Dois classicos sobre a fundagéo e expansdo do Partido dos Trabalhadores, citados
por todos os pesquisadores e autores sobre a legenda, sdo as obras de Keck (1991) e
Meneguello (1989) que resgatam a historia da legenda, a partir da perspectiva dos
contextos historico e institucional do periodo marcado por um crescente
descontentamento da populagdo, decorrente do processo de urbanizacdo das grandes
cidades; o aparecimento do chamado Novo Sindicalismo ou sindicalismo auténtico no
ABCD Paulista; o surgimento de demandas de minorias que comecgaram a eclodir como
feministas, negros, ambientalistas, homossexuais; a presenca, cada vez mais forte, de
grupos organizados da sociedade formados por comunidades eclesiais de Base da Igreja
Catolica e por intelectuais de Esquerda, que apoiavam as mudancas estruturais na
sociedade brasileira.

Nesta época, com o afrouxamento do regime militar, que ja dava sinais de
enfraguecimento, este contexto de efervescéncia politica, principalmente, com o Novo
Sindicalismo, garantiu a base de sustentacdo para que os trabalhadores comegassem a se
articular na formacéo de um partido que os representassem e levasse suas demandas a
esfera politica. Um dos icones do PT, Luiz Inacio Lula da Silva, comegou sua histérica
arrancada politica rumo a Presidéncia do pais, justamente neste cenario. As greves de
trabalhadores de 1977 e 1979 foram impulsos politicos para a legenda ocupar seu espaco
no quadro politico nacional. Por isso, muitos estudos apontam que o PT nasceu dos
galpGes das fabricas e 0 associa mais a um partido de sindicatos do que necessariamente
vindo das massas.

O momento histérico também convergia para o aparecimento destas outras
demandas que fugiam exclusivamente desta ordem econémica e produtiva, que se
tornaram palanques para questionamentos sobre questfes politicas de varios segmentos

sociais, como as bandeiras de minorias marginalizadas na busca por seus direitos sociais.
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O Partido dos Trabalhadores aparecia como uma inovagdo no fazer politica, em sua forma
de organizacdo, principalmente, na conducgdo da politica partidaria. O vinculo expressivo
com grupos sociais, até entdo marginalizados pela sociedade, dava o tom democratico de
representacdo politica destes que tinham dificuldades de impor suas vozes no cenério
politico. J& a implantacdo dos chamados Nucleos de Base reforcava o enraizamento da
legenda na sociedade, espalhando o modo politico petista e angariando mais militantes e
simpatizantes, que compartilhavam os seus contetdos programaticos, inclusive, com uma
preocupacdo com a doutrinacdo e educacdo politica dos seus membros e formagdo de

novos militantes.

(...) Embora aparentemente préxima da unidade bésica dos partidos
tradicionais de esquerda, a concepcdo do PT sobre o nulcleo também tinha
afinidade com a forma de organizagéo das comunidades de base da Igreja, com
0 mesmo viés profundamente anticentralista que caracterizou os movimentos
de que elas participaram. Como desde o inicio pretendeu-se que o nucleo
constituiria a estrutura organizacional basica do partido, todos os membros
eram incentivados a integrar-se em um deles. Organizados em sua maioria a
partir do bairro, 0 nimero de nicleos variava em cada distrito, dependendo,
em grande parte, das origens predominantes do PT na area. (...) A organizagdo
do partido alicercada nos ndcleos tinha por objetivo constituir uma garantia de
que no PT as decisBes seriam tomadas democraticamente, com base na
participacdo dos seus membros. De acordo com o Capitulo 6, Titulo I dos
estatutos do partido, os nicleos poderiam ser organizados por bairro, categoria
profissional, local de trabalho ou movimento social. Eles deveriam ser o lugar
primordial da acdo politica dos militantes do partido, refor¢cando os vinculos
do PT com os movimentos sociais. Deveriam ainda opinar sobre questdes a
eles submetidas pelos érgéos de lideranca locais, regionais ou nacionais, que,
por sua vez, tinham a funcao de ampliar a discussao sobre questdes de interesse
para o partido. Deveriam promover a educacdo politica dos membros e
militantes do partido e servir como uma garantia da democracia partidaria
interna (KECK, 2010, pp.150-151).

Os jornais e panfletos das inlimeras tendéncias no interior do Partido? mantinham
a comunicacdo mais em nivel ideoldgico e doutrinario, visando a conscientizacao e a
mobilizacéo da classe trabalhadora. Os publicos-alvo eram os trabalhadores, os militantes
de movimentos sociais e as minorias. Varias publicacdes, surgidas no final de 1970,

quando o Partido dos Trabalhadores deu sua arrancada a cena nacional, ainda se

mantinham coesas com suas bandeiras de lutas, buscando retratar em suas paginas artigos

%5 Algumas tendéncias e facgBes politicas participaram ativamente do movimento para a fundagdo do Partido dos
Trabalhadores, antes de seu reconhecimento oficial em 1980. Depois, incorporaram ao Partido como tendéncias
internas, mantendo suas discussdes ideoldgicas, o que gerou muitos conflitos dentro do PT (RIBEIRO, 2010, KECK,
2005; KUSCINSK, 2001). Uma destas tendéncia é a Corrente “O Trabalho”, que surgiu em 1976 unificando trés
organizagdes brasileiras que lutavam clandestinamente contra a ditadura. Apoiando-se no Programa de Transi¢do, se
unificaram para formar a Organizagdo Socialista Internacionalista (OSI), hoje Corrente O Trabalho. Outra tendéncia
forte dentro do Partido foi a Democracia Socialista, fundada em 1979. A Democracia Socialista é resultado da fusdo
dos grupos politicos que militavam na publicagdo do jornal Em Tempo, considerado um dos expressivos veiculos
alternativos dos anos de resisténcia & ditadura. “O PT sempre foi mais que um partido com tendéncias, um partido de
tendéncias. Essa peculiaridade resulta da afluéncia de diversos grupos de esquerda organizada para o Partido - alguns
deles com atuagdo clandestina desde os anos de 1960” (RIBEIRO, 2010, p.186).
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de membros expressivos da legenda, bem como andlises de intelectuais de Esquerda, que
faziam uma leitura da realidade brasileira sob a 6tica do Partido e de suas ideologias. No
decorrer da pesquisa, iremos aprofundar mais como estes jornais foram importantes para
construir a identidade petista e enraizar a legenda na sociedade, mas cabe citar, em
principio, titulos como O Trabalho, ligado a Libelu, Organizacdo Socialista
Internacionalista (1970); Em Tempo, da Organizacdo Marxista Democratica Socialista
(1979); dentre outros. Depois da fundagdo do Partido, jornais oficiais da legenda
comegaram a circular com o mesmo objetivo de conscientizacdo e de mobilizacdo dos
trabalhadores como o Jornal dos Trabalhadores (1983).

Esta abertura a pluralidade de vozes no contexto politico, potencializada pela
organizagdo e pela estruturacdo do Partido dos Trabalhadores, acentua-se de forma
significativa com o sucesso da gestéo petista de estados e municipios, a partir de 1988, e
pelo aumento crescente da bancada de parlamentares petistas no Congresso Nacional,
oriundos, inicialmente, dos movimentos populares e sindicatos. De acordo com Leal
(2005), esta tendéncia voltada a preocupacdo com a administracdo e a maximizacao
eleitoral atinge seu auge com a elei¢do de Luiza Erundina a prefeitura da maior cidade do
pais, Sdo Paulo, em 1988. Mas a primeira prefeitura conquistada pelo PT foi ja em 1982,
com a eleicdo de Gilson Mendes para a prefeitura de Diadema (SP).

A partir daquele momento, o PT ndo mais poderia ser visto como um pequeno
e exotico partido com rica fauna ideoldgica. Era um competidor com
perspectivas de exercicios de poder, o que trouxe as analises sobre o partido a

discussdo sobre a competicdo no mercado eleitoral e as mudangas dali
emanadas (LEAL, 2005, p.19).

Esta abertura democréatica proporcionada, em parte, pela entrada em cena do
Partido dos Trabalhadores no contexto politico, focada no estimulo a participacéo popular
e no fortalecimento dos movimentos sociais, tornou-se mais evidente quando o PT passa
a administrar cidades e municipios. Muitos estudos (DIAS,2002; RIBEIRO, 2010)
reforcam que as principais alavancas politicas do PT a Presidéncia da Republica foram
suas experiéncias bem sucedidas de gestdo publica, aliando a participacdo popular com a
efetividade de uma administracdo voltada para politicas publicas, como o célebre
exemplo do Rio Grande do Sul com o projeto Orcamento Participativo®, implantado em

Porto Alegre, na gestao de Olivio Dutra (1988), que visava permitir um deslocamento do

% DIAS, Marcia Ribeiro. Sob o signo da vontade popular: o orgamento participativo e o dilema da Camara Municipal
de Porto Alegre. Rio de Janeiro: IUPERJ, 2002.
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poder do legislativo para a popula¢do. Os projetos de melhorias urbanisticas e sociais
eram definidos por assembleias populares que priorizam suas demandas e ndo mais
decididos nos gabinetes fechados dos vereadores, pautados em clientelismo e

favorecimento de segmentos eleitorais.

(..) A abertura de canais institucionais que admitem o fluxo da opinido publica
revela ao cidaddo comum a disposicdo dos atores politicos em ouvir suas
demandas, e o fato de poder exprimir tais demandas aumenta a possibilidade
de elas serem atendidas. Assim, as transformacdes institucionais que
caminhem neste sentido produzem um duplo reforco a participagdo politica
dos cidaddos: por um lado, mesmo aquele que ndo pensa ndo ter nada a dizer
pode se sentir estimulado a refletir acerca de questdes da pauta publica; por
outro lado, amplia a possibilidade de a participacdo transformar-se em
beneficios publicos concretos. A visualizagdo deste acesso é capaz de ampliar
a estrutura de oportunidade e consequentemente superar a falta de mecanismos
diretos de poder, através de mecanismos indiretos. Isso significa compensar a
falta de prerrogativa de decidir pela presséo e influéncia sobre os deliberantes
(DIAS, 2002, pp.88-89).

Sem entrar no mérito dos avancos ou dos retrocessos sociais e politicos na
conducéo petista da politica econdmica e social, que fogem ao escopo deste trabalho, é
importante perceber que toda esta dindmica politica favoreceu uma efervescéncia de
novas vozes, dos mais variados segmentos sociais na esfera politica, sejam vozes
compartilhadas, cooptadas e/ou criticas ferrenhas ao governo petista. Leal (2005) ressalta
que os inumeros estudos sobre o Partido no mundo académico enfatizam que “a
contribuicdo do PT é a ideologizagédo da politica brasileira, levando-a um patamar mais
proximo daquilo que a politica verdadeiramente €, ou, pelo menos, do que a politica
deveria ser” (LEAL, 2005, p.18).

Aliado a questdo politica, no final da década de 1980 e inicio de 1990, as
tecnologias de informacdo permitiram um incremento do mercado de midia, estimulando
a ampliacdo e concorréncia (AZEVEDO, 2006) entre os veiculos e, consequentemente, a
busca incessante pela audiéncia, como também uma forma de ampliar a carteira de
anunciantes e patrocinadores. Com efeito, a partir do incremento das TIC (Tecnologias
de Informacdo e Comunicagdo) no mundo dos negdcios, indo ao encontro das demandas
econbmicas, advindas com esta nova fase do capitalismo, o poder de intervencdo do
Estado na regulacdo/concessdo deste setor comegou a se corroer, fazendo-o flexibilizar a
area das telecomunicagdes, como uma exigéncia dos paises centrais, como 0s Estados

Unidos. Era o processo da globalizacdo entrando com forga na cena politica do pais.
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Nesta conex&o entre tecnologia e globalizacéo, salienta-se a importancia da gestao
da comunicacdo politica frente a um novo cenario de mutacdes que afetou a economia
mundial, reconfigurando e consolidando o capitalismo, ndo s6 como um modo de
producédo, mas envolvendo todos 0s seus elementos constituintes nas relagdes de poder,
modelos de gest&o, exclusdo, dominacéo, relagbes de consumo e muitas outras esferas
que impactaram sobremaneira a sociedade. No Brasil, com a promulgagdo da
Constituicdo de 1988, que representava um marco para a consolidacdo da democracia no
pais, a iniciativa privada também consolidava seu espaco nos jogos de poder.

A partir da Constituinte de 88, tornam-se mais aparentes e incisivas as praticas
privatizantes, dado o préprio acirramento da crise de investimentos no Sistema
Telebras. As medidas liberalizantes do governo Collor, com destaque para a
revogacdo de restricdes a instalacdo de redes de servigos limitados nas
localidades ndo atendidas por rede de servicos publicos comuns, a formacéo
do lobby das empresas privadas nacionais a favor da desestatizacdo dos
servicos de telecomunicagdes nacionais e, por fim, o projeto de privatizaces
de grandes empresas estatais, do presidente Fernando Henrique Cardoso, que,
de fato, promove a quebra constitucional do monopdlio publico no ambito das
telecomunicagBes no Brasil, representam 0s movimentos principais desse
segundo periodo. (...) A abertura do Sistema de Telecomunicagdes no Brasil
para a total exploracdo da iniciativa privada foi decretada em maio de 1995.
Este fato resulta da acéo de forcas externas (BM, FMI, governo americano) e
internas (empresariais e politicas) que representam alguns movimentos e
pressdes particulares ao caso brasileiro e outros comuns aos demais paises da
América Latina, que igualmente recorreram a desestatizacdo de seus sistemas
de telecomunicac@es, pressionados por suas dividas externas (LEAL, 2000,
p.65).

Observa-se que nesta conexdo entre politica, economia e comunicacdo, 0
posicionamento dos partidos politicos na sociedade € impactado, visto que precisavam
responder as questdes que ora se apresentavam com esta nova onda de modernizagdo das
estruturas de um pais, que sempre teve como estimulo a frase “Brasil, o pais do futuro”.
Neste contexto, o PT procurava se firmar na sociedade com um discurso ideoldgico de
que seria uma das poucas legendas que poderia fazer com que esta “moderniza¢do” ndo
aumentasse as desigualdades sociais, piorasse a distribuicdo de renda e facilitasse a
entrega do pais as grandes organizagdes transnacionais. Organizagdes estas que ja
interferiam de forma efetiva na politica nacional, impondo restricbes econdmicas nas
permutas por mais empréstimos e negociacdes de dividas e forcando maior participacao
dos investimentos internacionais no pais, como o Fundo Monetéario Internacional (FMI),
um fantasma que assombrou a vida dos trabalhadores por décadas por acarretar sempre
arrocho salarial e recessdo econémica. Marketing politico ou bandeira programatica, ou

ambos, levaram o PT a priorizar o discurso nacionalista de defesa do Brasil em relagéo a
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privatizacdo e entrada do capital estrangeiro em areas estratégicas para a soberania do
pais, um discurso bem de Esquerda, defendido no passado por trabalhadores e
comunistas, que de certa forma, reforcou um processo de construcdo de identificagcdo
partidaria com uma parcela significativa de cidaddos. Neste periodo de transicdo
democrética, as outorgas de concessdo de radio e TVs foram emblematicas neste
imbricamento dos sistemas politico e midiatico. No governo Figueiredo (1979-1985)
foram concedidos 634 canais de radiodifusdo, 295 radios AM, 299 radios FM e 40
emissoras de TVZ'. Com a implantagdo da Constituinte, ainda em 1987, as outorgas
consolidam-se como moedas de troca politica. Entre 1985 a 1988, Sarney, entdo
presidente da Republica, distribuiu aos seus aliados politicos 1.028 outorgas. De acordo
com dados da ONG Intervozes, destas outorgas, cerca de 25% foram feitas seis dias antes
da promulgacédo da Constituicdo de 1988.

Com raras excecdes, os beneficiados foram parlamentares, que direta ou
indiretamente (por meio de seus familiares ou sécios) receberam as outorgas
em troca de apoio politico a projetos de Sarney, especialmente para a extensao
do mandato do presidente para cinco anos. Dos 91 constituintes que foram
premiados com pelo menos uma concessao de radio ou televisao, 84 (92,3%)
votaram a favor do presidencialismo e 82 (90,1%) votaram a favor do mandato
de cinco anos (Revista Intervozes, 2007, p. 6).

Justamente neste periodo, com a promulgacdo da Constituicdo de 1988
comecaram a ser abertas concessdes para a entrada da iniciativa privada no setor de

telecomunicacdes, inclusive, a estrangeira.

A regulamentacdo adaptada as transformag@es tecnoldgicas e econémicas no
setor, em escala mundial, se fazia necesséria para nortear a pratica de politica
industrial, gerencial, administrativa e o mercado nacional, amplamente
invadido por multinacionais, empresas de fabricacdo de telequipamentos e
prestacdo de servigos. Na ocasido, da Constituinte de 88, havia uma indefinicéo
partidaria que mostrava claramente as dissidéncias politicas, divididas
basicamente em dois blocos: os partidos que apoiavam a quebra do monopélio
publico no setor de telecomunicaces e 0s partidos que se contrapunham a essa
medida (LEAL, 2000, p. 87).

Esta briga politica, tendo como palco o sistema de telecomunicaces, refletia o
posicionamento dos partidos na escala Esquerda-Direita, reforcando os discursos que

eram utilizados como armas eleitorais durante as campanhas. Nesta fase, o Partido dos

27 Dados coletados via Intervozes — Coletivo Brasil de Comunicagdo Social. Disponivel em:
<http://www.intervozes.org.br/arquivos/interrev001cr.todnc> Acesso em: 15 setembro 2014.
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Trabalhadores, ja com uma bancada significativa no Congresso Nacional?®, pressionava
politicamente a favor do monopdlio publico no setor de telecomunicages, junto com o
Partido Democratico Trabalhista (PDT). Ambos defendiam o setor como prioritario para
a soberania nacional, um posicionamento vinculado aos seus discursos ideoldgicos de
origem, enquanto agremiagdes de Esquerda. Nestas e em outras discussdes politicas, o
PT foi se fortalecendo como um dos pilares oposicionistas do regime neoliberal que
comecgava a se implantar no pais, orientado para a chamada moderniza¢do e para o
desenvolvimento, atrelados a abertura de setores importantes para a participacdo da
iniciativa privada, com énfase na privatizacdo de empresas estatais. Ha que se considerar
que o Partido Social da Democracia Brasileira (PSDB), um dos icones do neoliberalismo
contemporaneo no pais foi criado neste mesmo ano, em 1988, tornando-se a legenda que
iria polarizar a disputa de poder com o PT nas proximas décadas.

No governo de Itamar Franco, depois da queda de Fernando Collor de Mello, as
outorgas de concessdo de radio e TVs foram mais timidas, tanto que existe pouca
literatura sobre este tema no periodo. No entanto, esta troca de favores politicos por
concessoes de radio e TVs foi evidente na cessao de algumas emissoras para determinados
candidatos, partidos e grupos politicos, principalmente, emissoras de radio. Nos anos
1990, a concentracdo da midia nacional foi sendo configurada nas médos de um grupo
seleto de familias, que mantinham cerca de 90% da propriedade dos meios, 0 que ndo
teve grandes alteracbes até os dias atuais. Naquele periodo, meados de 1995, nove
familias controlavam o setor: Abravanel (Sistema Brasileiro de Televisdo), Bloch
(Manchete), Civita (Editora Abril), Frias (Folha de S. Paulo), Levy (Gazeta Mercantil),
Marinho (Organizagdes Globo), Mesquita (O Estado de S. Paulo), Nascimento Brito
(Jornal do Brasil) e Saad (Rede Bandeirantes)?°.

Na virada da década de 1980 para 1990, outras emissoras continuaram a expandir
seus negocios, entrando no cenario brasileiro, o que reduz um pouco o poder da Rede

Globo de Televisdo, apesar da emissora ainda liderar na cobertura e audiéncia em todo o

2 De acordo com o Centro Sergio Buarque de Holanda da Fundagdo Perseu Abramo “(...) pela defesa de uma
Constituinte exclusiva, a ativa luta do PT e de seus militantes na coleta de assinaturas e na apresentacdo das emendas
populares, a sua influéncia entre parte das 974 pessoas que defenderam e debateram nas audiéncias publicas das
comissdes e subcomissdes tematicas e entre parte dos 83 representantes que defenderam no Plenario da Constituinte
as 122 emendas populares que coletam 12 milhdes de assinaturas, além da participacdo na organizagdo de manifestacoes
de segmentos populares em defesa de seus interesses s&o momentos dessa gigantesca batalha que se travou ndo apenas
no Plendrio e nos corredores do Congresso Nacional, mas Brasil afora”(grifos nossos). Disponivel em:
<http://novo.fpabramo.org.br/sites/default/files/4.perseu6.documentos.pdf> Acesso em: 15 setembro 2014.

2% Ver AMORIM, Edgard. A Televisio Brasileira. Centro Cultural de S&o Paulo, 1998. Disponivel em: <
http://www.centrocultural.sp.gov.br/cadernos/lightbox/lightbox/pdfs/Historia%20da%20TV%20brasileira.pdf>
Acesso:10 margo 2015.

50


http://novo.fpabramo.org.br/sites/default/files/4.perseu6.documentos.pdf
http://www.centrocultural.sp.gov.br/cadernos/lightbox/lightbox/pdfs/Historia%20da%20TV%20brasileira.pdf

pais. Com isso, iniciava-se uma disputa pela audiéncia com a concorréncia da Rede
Manchete e do Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT), em determinados horarios e
programacgdes. Em 1989, o grupo religioso do bispo Edir Macedo compra a TV Record
de Séo Paulo, que na época pertencia ao grupo do empreséario Silvio Santos

Com a concorréncia e ampliagcdo das emissoras de TVs, este meio se firma como
as principais formas de obter informacdo politica, 0 que impactou as estratégias dos
partidos politicos, que comecaram a enxergar estes veiculos como as principais vitrines
de suas plataformas e bandeiras de luta, visando, principalmente, a maximizacao
eleitoral®. Esta assertiva explica a relagdo entre outorgas de concessdo como moeda
politica, iniciada de forma explicita no governo Sarney e intensificada nos governos
posteriores. A utilizacdo das concessdes de radios e TVs como permuta politica se
consolidou no governo de Fernando Henrique Cardoso. No entanto, o critério foi focado
mais para o carater economico de “quem pagava mais” do que necessariamente
apadrinhamento politico com partidos coligados, com o entdo Ministro das
Comunicac0es, Sérgio Costa, estabelecendo a necessidade de licitacdo e pagamento pelo
uso das concessdes, com o Decreto 1720/95. No entanto, a troca de favores politicos
continuou com as retransmissoras, o que foi alvo de denuncias da imprensa sobre o seu

governo.

(...) além das 539 emissoras comerciais vendidas por licitacdo, FHC autorizou
357 concessdes educativas sem licitagdo. (...) A distribuicdo foi concentrada
nos trés anos em que o deputado federal Pimenta da Veiga (PSDB-MG),
coordenador da campanha [presidencial] de José Serra, esteve a frente do
Ministério das Comunicaces. Ele ocupou o cargo de janeiro de 1999 a abril
de 2002, quando, segundo seus proprios calculos, autorizou perto de cem TVs
educativas. Pelo menos 23 foram para politicos. A maioria dos casos
detectados pela Folha é em Minas Gerais, base eleitoral de Pimenta da Veiga,
mas ha em Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Espirito Santo, Bahia, Pernambuco,
Alagoas, Maranhdo, Roraima e Mato Grosso do Sul (Revista Intervozes, 2007,

p. 6).

Esta fase no Brasil evidencia caracteristicas do modelo de partido politico
apontado por Panebianco (2005), denominado profissional-eleitoral, jA mencionado no
inicio deste capitulo, revelando toda a tensdo entre o velho e 0 novo modo de se fazer
politica, que atinge a organizacdo dos partidos politicos em todo mundo, e ndo seria

diferente também no Brasil, com um contexto pluripartidario. Panebianco (2005) enfatiza

% VER PORTO, Mauro. Televisdo e politica no Brasil: a Rede Globo e as interpretagdes da audiéncia. Rio de Janeiro:
Editora E-papers, 2007
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em suas anélises as mudancas que ele denomina do tipo tecnoldgico, que consistem na
reestruturacdo do campo da comunicacdo politica sob o impacto dos meios de
comunicagdo de massa, em particular a televisdo, que comegcam a exercer efeitos

irreversiveis sobre as organizacgdes partidarias.

Mudam-se as técnicas de propaganda e isso leva a um terremoto organizativo:
0s antigos papéis burocraticos perdem terreno como instrumentos de
organizacdo do consenso; novas figuras profissionais adquirem um peso
crescente. Alterando a comunicacdo politica diante de um publico mais
heterogéneo e medianamente mais instruido, os meios de comunicacdo de
massa conduzem os partidos a campanhas “personalizadas” centradas nos
candidatos e, issue-oriented, centradas em temas especificos, com alto
conteudo técnico, que precisam ser elaboradas pelos especialistas dos varios
setores (PANEBIANCO, 2005, p.518).

A intervencdo do Estado no jogo politico afrouxa as relacdes dos grupos
financeiros no apoio aos partidos com a nova Lei dos Partidos, criada em 1995. De acordo
com Ribeiro (2010), a Constituicdo de 1988 ja instituia uma autonomia partidaria,
estabelecendo que as legendas devessem fixar nos seus estatutos as regras de seu
funcionamento interno (artigo 17°, paragrafo 1°). Mas foi s6 em 1995, que a Lei dos
Partidos Politicos, n° 9.096, regulamentou os artigos 14 e 17 da Constituicdo. Com a nova
lei, os partidos tiveram um aumento no repasse de recursos publicos, o que traduziu um
controle estatal sobre a vida financeira das legendas. Ribeiro (2010) explica que a referida
lei ainda trouxe uma garantia de aportes financeiros aos partidos, no entanto, com

exigéncias detalhadas de prestacdo de contas.

O fundo partidario seria constituido, a partir de entdo, pelas multas e
penalidades aplicadas pela Justica Eleitoral e por dotacBes orcamentarias
anuais da Unido, que somassem pelo menos 35 centavos de real por eleitor,
conforme o eleitorado inscrito no final do ano anterior. Esse valor referia-se ao
més de agosto de 1995, devendo ser corrigido pela inflagdo (artigo 38, inciso
IV). A nova regulamentacdo acabou com a proibicédo de doacbes de empresas
privadas: assim como as pessoas fisicas, elas podem doar recursos diretamente
aos Diretdrios de qualquer nivel (artigo 31; 39). As demais restricdes quanto
as doacdes foram mantidas. A LPP ndo determinou nenhum limite para as
doacGes de pessoas juridicas aos Diretérios. Com isso os financiadores passam
a usar esse caminho para burlar a legislacdo eleitoral, que impde tetos de
doacOes para campanhas e candidatos: os Diretdrios recebem a doagdo, e
repassam as suas campanhas (RIBEIRO, 2010, p.82).

Ribeiro (2010) complementa que mesmo facilitado estes mecanismos de recursos
de financiadores das campanhas, o fundo partidario se consolidou como a principal fonte

de financiamento para os partidos. Com todas estas alteragcbes que impactaram a
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estruturacdo dos partidos, percebe-se que o foco da politica passa a priorizar cada vez
mais a maximizacdo eleitoral e a disputa entre os inimeros partidos se da mais em nivel
de estratégias de ocupacao do poder do que necessariamente ideoldgico, dando sinais do
modelo “Cartel”, ja mencionados neste estudo, cujo paradigma classico da relagdo
partidos e sociedade desloca-se para partidos e Estado, a partir do momento em que as
legendas utilizam o Estado para distribuir favores, recursos, cargos, além de terem nas
subvengdes publicas suas principais fontes de receitas.

Com estas mutagbes, com destaque para a consolidacdo da televisdo como
principal veiculo das campanhas politicas e a intervengdo do Estado com a Lei de Partidos
Politicos de 1995, observa-se os primeiros sinais de um modelo eleitoral pautado por
financiamentos miliondrios de campanha, oriundos dos mais diversos setores da
sociedade, em troca do apoio politico pela defesa de seus interesses mais particulares.
Esta “monetariza¢do” da politica se consolida nesta fase.

A partir da década de 1990, o Brasil refletiu mudancas nas campanhas eleitorais,
que também atravessaram varios paises do Ocidente, 0 que alguns tedricos chamam de
campanhas pos-modernas (NORRIS, 2000), em que se acentuam a personalizacdo da
politica, ou seja, os candidatos passam a ter mais importancia do que os partidos e suas
ideologias. Outro fator que comecgou a preponderar foi que as campanhas passaram por
um processo de profissionalizacdo com a contratac@o de técnicos mais especializados em
comunicagdo, como um aparato de pesquisas, marketing eleitoral e até novas funcGes que
vao se firmando no jogo politico, como os chamados Spin doctors.®

Esta chamada nova ambiéncia eleitoral chega ao Brasil e comeca a dar o tom da
chamada americanizacdo das campanhas. Leal (2005) aponta que os partidos politicos,
inclusive o Partido dos Trabalhadores, comecaram a incorporar algumas caracteristicas

destes novos processos:

(...) supervalorizacdo da figura do candidato; eleitor com baixa racionalidade
de informacdo, autocentrado e propenso a aceitacdo de atalhos informativos
que facilitem a decisdo através do processamento de informacdes prévias; e
campanhas com capacidade limitada de garantir vitorias, e que obrigam os
atores politicos a considerar outras estratégias de conexdo eleitoral mais
duradouras. (...) O préprio sistema eleitoral tem que ser considerado como uma
influéncia fundamental na definicdo das estratégias eleitorais dos partidos e
candidatos (LEAL, 2005, p.23).

31 A expressdo tem berco americano, cunhada inicialmente em meados de 1980, referindo-se aos jornalistas assessores
contratados pelos candidatos e partidos politicos para influenciar de forma positiva a opinido publica, buscando
interpretacOes e enfoques favoraveis aos grupos que representam (SERRANO, 2010).
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Albuquerque (2002), um dos estudiosos desta relacdo midia e politica, enfatiza
que o caso do modelo brasileiro de propaganda politica na TV é uma exemplar
demonstracdo de como a midia pode fortalecer os partidos, na medida em que nossa
legislagdo faz com que o veiculo valorize mais as legendas do que 0s personagens
politicos pela distribuicdo do tempo de exposi¢do por partidos e ndo por candidatos. No
entanto, no periodo eleitoral, as referidas propagandas acabam dando mais espaco e mais
visibilidade para determinados candidatos em detrimento de outros, pelas coligacdes
tradicionais de apoio que se formam. Nas Gltimas elei¢des presidenciais, em 2014, no
primeiro turno, por exemplo, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) dividiu 25 minutos do
horério eleitoral gratuito no radio e na televisdo com os partidos com base nas aliancas
eleitorais, seguindo critérios do artigo 36 da Resolucdo TSE n° 23.404/2014. Com isso, a
presidente Dilma Rousseff (PT) teve 11min24s, ante 4min35s do tucano Aécio
Neves (PSDB) e dos 2min03s do falecido Eduardo Campos (PSB). Mas, se por um lado
favorece a visibilidade de determinados candidatos, impede que muitos partidos
pequenos, sem recursos financeiros, se apresentem e mostrem suas plataformas politicas
ao eleitorado com a mesma igualdade de condicoes.

Albuquerque (2002) reforca que os meios de comunicacdo tém sido utilizados,
basicamente, com as regras da legislacdo de 1962, com o tempo gratuito aos partidos
politicos, mesmo que as normas relativas aos critérios de distribuicdo do tempo tenham
sido variadas, principalmente, em relacdo ao contetudo que poderia ser levado ao ar pelas
legendas e suas coligagdes. O referido pesquisador lembra que s6 a partir de 1996, spots
- pequenas propagandas de 30 a 60 segundos - foram inseridos na programacao comercial
do réadio e da televisdo como acréscimos do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral. O
autor ressalta a importancia de se analisar como este novo panorama politico e como 0s
novos agentes convivem e interagem em situacdes especificas, neste contexto de
transformacdes significativas na atividade politica e nas campanhas, como no caso do uso
da televisdo na propaganda politica, e, mais recentemente, a utilizacdo das plataformas
midiaticas do ambiente online.

Com efeito, ha que se considerar que esta gratuidade do HGPE, permitido pela
legislacdo brasileira, ndo se reverte em equidade de exposicdo de ideias e plataformas
politicas para todos os partidos, uma vez que as legendas com mais poder econdmico
apresentam um contetdo altamente técnico, feito por especialistas da comunicacao, e as
outras legendas revelam que ndo tém recursos necessarios para manter a mesma qualidade

de propagacdo dos seus conteudos. Este quadro traz indicativos relevantes nos
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deslocamentos de preferéncias eleitorais e na preocupagdo com 0 crescente
aprimoramento técnico de programas nos HPGE, que ja mostraram a diferenga na
capacidade de concorréncia no mercado eleitoral entre os partidos grandes e 0s pequenos,
afetando, sobremaneira, o resultado final das elei¢des. Mais uma vez as politicas de
comunica¢do dos partidos ddo as cartas no jogo politico, conforme nos mostraram as
eleicdes 2014 no Brasil.

Com todo este processo de comercializacdo das campanhas politicas, que
emergem principalmente na década de 1990, a énfase na maximizacéao eleitoral parece
resultar em uma constante desideologizacio® das disputas entre os partidos, apesar de
uma maior visibilidade das legendas no cenério politico. E o Partido dos Trabalhadores
ndo fugiu a excecdo, pelo contrario, reforcou novas caracteristicas que acentuou uma
distancia de suas raizes ideoldgicas e programaticas, como o0 advento de um intenso
processo de burocratizacdo da legenda.

A énfase na maximizacdo eleitoral e 0 modo petista de administrar obrigou o
Partido a passar por mudancas estruturais profundas na sua organizacgéo, tanto em nivel
nacional quanto regional, além de alterar seu perfil de institucionalizacdo. A legenda
passou por um processo de burocratizacdo, que acabou freando a sua capacidade
transformadora. Nesta fase, alguns estudos, como de Rodrigues (1990) mostram uma
alteracdo no perfil das liderangas do Partido, que passam a ser de funcionarios pablicos,
profissionais liberais, professores, intelectuais, mais representantes da classe média do
gue necessariamente oriundos de sua tradicional base, a classe trabalhadora. O historiador
Cyro Garcia (2000) foi um dos pioneiros a relatar o impacto da burocratizacdo no Partido,
a partir das vitdrias mais expressivas de 1988. O autor analisa os altos salarios pagos aos
membros do Partido de 1991 a 1999, mostrando uma variagdo crescente que remete a esta

burocratizacéo.

Os altos salérios acabam estabelecendo uma dependéncia material em relagéo
ao Estado Burgués e, como o calendario eleitoral brasileiro é bienal, as
correntes internas do PT acabam direcionando seus melhores quadros e
esforcos para a via eleitoral, deixando de lado o cotidiano da luta de classes.
Além da légica individual de vantagens materiais, existe uma questdo mais
ampla. As finangas do partido dependem da contribuicdo dos que ocupam 0s
cargos e as correntes se reforcam com as assessorias e contribui¢fes de cada
membro em cargos publicos, ampliando com isso, seu peso dentro do partido
(GARCIA, 2000, p. 19).

3 SODRE (2006, p. 161) aponta que a “propagada despolitizagio midiatica ou tecnoldgica resulta inequivocamente
do enfraquecimento ético-politico das antigas mediaces e do fortalecimento da midiatizacdo™.
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A partir desta analise, Garcia (2000) destaca que a preocupacdo com esta logica
econdmica e material trouxe consigo a pressdo politica e a corrupcdo. Nesta fase, o
Partido comecou a defender posigdes que tinham uma aderéncia maior junto ao
eleitorado, buscando ainda boas relages com a imprensa e com a opinido publica,
principalmente da classe média, deixando de lado questbes que sempre foram vitais na
relagdo entre a legenda e a classe trabalhadora. A énfase foi em teméticas voltadas para
problemas de administracdo e assuntos que alavancassem a escalada ao poder de seus
principais membros no Congresso Nacional, que se distanciavam da luta politica junto as
suas bases, 0 que era uma das principais marcas do Partido. Garcia (2008) lembra que na
década de 1990, os dirigentes petistas passaram a ocupar nao s6 0s cargos das instituicdes
publicas, mas também O6rgdos da gestdo direta do capital financeiro. Estava assim,
instalada a crise entre a retorica dos conteldos programaticos petistas com as suas

aspiracdes ao poder e a maximizacao eleitoral.

(...) Além da logica individual de garantia de vantagens materiais, existia uma
questdo mais ampla. As financas do partido dependia da contribui¢do dos que
ocupavam cargos e as correntes se reforcavam com as assessorias de cada
membro em cargo publico, ampliando, com isso, seu peso interno no partido.
Mas esta situacdo qualitativamente, pois o PT além de se subordinar a légica
do mercado eleitoral (...) também se subordinou a I6gica do mercado financeiro
mediante destes sindicalistas que se tornaram gestores do capital. (...) Um bom
exemplo disso, foram os recentes episodios envolvendo a Companhia Vale do
Rio Doce e a tribo Xicrin, quando a companhia ignorou os direitos dos
indigenas para salvaguardar seus negécios e consequentemente seus lucros
(GARCIA, 2008, p.62).

Este novo quadro comeca a delinear os primeiros sinais de mais uma
transformacéo que o PT iria passar nos proximos anos, que se encaixa no novo modelo
chamado partidos “Cartéis”, categorizados por Richard Katz e Peter Mair (1995),
revelando a crescente dependéncia dos partidos com o Estado.

Nesta panoramica inversao dos principios petistas, a preocupacao com a opiniao
publica exigiu mais investimentos nas politicas de comunicacdo, o que se revelou
evidente nos processos eleitorais a Presidéncia da Republica, que representavam o sonho
petista de assumir o Estado. Ribeiro (2010) fez um comparativo entre as eleicGes a
presidéncia de 1989, 1994 e a de 2002, mostrando como as sucessivas derrotas obrigaram
o Partido priorizar sua politica de comunicacdo como principal arma na competicao

eleitoral.
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Para Ribeiro (2010) a campanha em 1989 foi efetivamente resultado do trabalho
das massas, 0 que foi demonstrado pela participacdo de dois milhdes de brasileiros nos
122 comicios realizados pelo pais, no primeiro turno, e mais quatro milhGes, no segundo
turno. Além disso, todo o trabalho de propaganda politica era refor¢ado pelos militantes
nas ruas, em um “completo amadorismo” (RIBEIRO, 2010, p. 116), rejeitando a
utilizacdo do marketing politico e de pesquisas de intencéo de voto mais qualificadas. Em
1994, houve a profissionaliza¢cdo da comunicagdo, com uma preocupagao maior com
programas de radios e televisdo e uma quebra de resisténcia em relacdo as pesquisas de
intencdo de voto. Mesmo assim, a Coordenacdo geral da campanha ficou a cargo da
Executiva Nacional petista.

Depois de mais uma derrota, foi necessario repensar o estilo petista de fazer
campanha, principalmente, confrontando com os erros e com o poderio de comunicagao
dos adversarios politicos, que pesavam consideravelmente na decisdo de votos e nos
resultados. Ribeiro (2010) comenta que um grande passo neste sentido foi a elaboracéo
de um manual de campanha em margo de 1996 pelo entdo deputado EIOi Pieta, que acabou

se tornando referéncias para seminarios internos do partido.

A publicacdo era um guia pratico de marketing e estratégia eleitoral voltado
especificamente para o PT. O manual adota um linguajar tipico dos
marqueteiros, com analogias que seriam inaceitveis no universo petista até
pouco tempo atras, como: “o consumidor/eleitor recorda-se no maximo de oito
marcas concorrentes, que, com certeza, investem alto na midia”.
Recomendava-se 0 emprego de pesquisas em todas as fases da campanha: no
planejamento, para descobrir os anseios do eleitorado e auxiliar no
posicionamento estratégico do candidato; durante a campanha, para mensurar
a resposta do eleitorado (RIBEIRO, 2010, p.118).

Nesta analise do autor, percebe-se que até mesmo frases e argumentos do referido
manual j& mostravam que o PT tinha sido fisgado pelas ideias neoliberais, que prioriza 0s
individuos mais como consumidores/clientes do que cidaddos, indo contra toda uma
retorica de décadas da legenda. Diante desta nova concepg¢do do consumidor/eleitor, o
guia demonstrava a necessidade de selecionar e direcionar a¢6es politicas de acordo com
0s interesses e expectativas dos eleitores. Ribeiro (2010) cita que o referido manual trazia
de forma bem clara que néo significava que o Partido e seus lideres abrissem méo de
ideias e principios, “mas de achar as facetas que mais agradariam ao publico-alvo” (p.
118).
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1.3 O Partido dos Trabalhadores e o0 poder do Estado

A vitoria petista & Presidéncia da Republica chega em 2002, com uma grande
estrutura de campanha. Neste momento, a crise de identidade petista se intensificava com
a burocratizacdo, a centralizacdo do Diretdrio Nacional, a desideologizacao do discurso e
a contratacdo de experts de comunicacdo, como a do publicitario Duda Mendonga.
Ribeiro (2010) lembra que no plano politico foi necessério ampliar o arco de aliangas,
como a aproximagdo com o Partido Liberal e a indicagdo do empresério José Alencar
como vice de chapa para aglutinar forgas e manter uma posterior governanca.

Este periodo da vitoria de Luiz In4cio Lula da Silva marca o florescimento da
nova ambiéncia eleitoral no pais (FIGUEIRAS, 2005), tendo como foco a personalizacdo
politica. A campanha focada em Lula foi decisiva na vitdria, marcando um momento
peculiar do pais, que tinha pela primeira vez na histéria do pais, um candidato
representante da classe trabalhadora. Afinal, Lula tinha sua origem vinda de familia pobre
e nordestina, além de ter no seu curriculo uma vida dedicada aos trabalhadores e ao
sindicalismo. Tais caracteristicas reforcavam a identificacdo do discurso e da pessoa de
Lula com uma grande parcela da populacéo.

Através de um estudo sobre os motivos que levaram o PT a vitéria em 2002, Maia
e Luna (2005) revelaram que a construcdo da imagem publica de Lula foi 0 mote da

campanha eleitoral.

(...) Esse parece ser um dos propositos centrais do video “A Historia da Vida
de Lula” que foi ao ar no dia 9 de maio de 2002. A exibigdo desse video foi
anunciada no horério nobre, com uma semana de antecedéncia, e registrou uma
surpreendente audiéncia. O video faz uma organizagdo da memoria historica,
priorizando eventos tanto da vida publica quanto da vida privada de Lula,
articulados a eventos importantes da histéria politica do pais. Lula foi
apresentado como um homem comum, cuja lideranca se constituiu a partir de
uma trajetéria ndo planejada, mas decorrente de uma histdria de vida, baseada
na luta pessoal pela sobrevivéncia e na luta coletiva e solidaria pela afirmacéo
dos direitos dos trabalhadores. A biografia é marcada por episédios de romance
e luta. O programa narra sua infancia, no Nordeste, tendo ao fundo a can¢éo
“Pau-de-arara”, de Luiz Gonzaga ¢ Guido de Moraes, cantada por Gilberto Gil.
Mostra, a seguir, a mudanca da familia para S&o Paulo — treze dias em um
caminhdo pau-de-arara —, as dificuldades passadas pela mée para criar os
filhos, morando em um Unico cdmodo, nos fundos de um bar; as conquistas
materiais, humanas e politicas de Lula (...) O préprio Lula conta fatos
marcantes de sua vida a frente do movimento do ABC paulista, apontando
atitudes moderadas, pacificas e responsdveis — aspectos decisivos para
transforméa-lo no que o video classificou como o “maior lider popular da
historia do Brasil, conhecido, admirado e respeitado nos quatro cantos do
mundo”. O processo da redemocratizagdo do pais é reconstruido através da
experiéncia pessoal do candidato (MAIA; LUNA, 2005, pp.106-107).
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Observa-se que a eleigdo de 2002 foi pautada em um tom de concilia¢do politica
por parte do PT, quebrando em parte as estratégias que faziam apologia de mudancas
radicais na sociedade brasileira que foi o trampolim politico na época de fundagdo do
Partido, no final da década de 1970 e inicio de 1980. O tom do PT era mais ameno como
forma de seduzir a classe média e o empresariado, tornando mais flexivel o discurso
petista, mas colocando em ddvida suas bandeiras de lutas de décadas atras. As estratégias
de comunicacdo comecavam a se consolidar como essenciais para a disputa politica e para
a chegada do Partido ao poder era necessario pensar na construcdo da imagem de Lula a
partir de técnicas de marketing politico, revelando o lugar estratégico da midia nos
discursos politicos e na construcdo dos candidatos.®

A partir de 2002, o Partido dos Trabalhadores iniciou o desafio de conciliar seus
discursos que favorecessem a promocéo e o reforco da identidade da legenda bem como
0 apoio as medidas sociais, politicas e econémicas implementadas pelo Governo Lula. A
preocupacdo com a opinido publica passou a ser decisiva para a governabilidade do
Partido e a sua consolidacdo a frente do Estado nos anos que se seguiram. Para isso, 0
governo petista investiu em publicidade institucional, através da Secretaria de
Comunicagdo do Governo (SECOM)3, responsavel pela coordenacdo das acBes de
comunicacdo governamental. Na transicdo entre o primeiro e segundo mandato do
presidente Lula, em 2005 os gastos com publicidade oficial chegaram a R$ 244,1 milhdes,
com base nas informagdes do Sistema Integrado de Administracdo Financeira®.

Quanto a comunicacdo partidaria, que passou a ser fundamental no apoio ao
Governo Lula e na sua reeleicdo em 2006, de acordo com Ribeiro (2010) ocorreu um
estreitamento das relacdes entre a direcdo nacional petista e Duda Mendoncga entre 0s
anos 2003 e 2005, que “ficou responsavel pelos programas partidarios na televisdo, pela
contratacdo de pesquisas, pela modernizacdo dos simbolos partidarios, etc” (RIBEIRO,
2010, p.123). Apenas pelos servigos institucionais, contratados diretamente pelo
Diretorio Nacional, Mendonca recebeu R$ 4 milhdes entre 2003 e 2005. “Nao ¢ exagero
afirmar que o PT terceirou toda a sua estrutura de comunicacdo com o eleitorado entre
2003 e 2005” (RIBEIRO, 2010, p. 123).

3 \er RUBIM, Antonio Albino Canelas. As imagens de Lula Presidente. In: FAUSTO NETO, Antonio; VERON,
Eliseo (Orgs.). Lula presidente: televisao e politica na campanha eleitoral. Sdo Leopoldo: UNISINOS, 2003.

3 Disponivel em < http://www.secom.gov.br/acesso-a-informacao/institucional/historia-da-secom> Acesso em: 20
setembro 2014.

% Disponivel em < http://observatoriodaimprensa.com.br/caderno-da-cidadania/o_globo 30633/ > Acesso em: 20
setembro 2014.
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Um dos indicadores de que a preocupagdo com a comunicacgao institucional do
Governo Lula foi priorizada em detrimento de suas politicas publicas de comunicagéo,
que afetavam toda a sociedade, foi o fato de que Ministros das Comunicagdes terem sido
nomeados mais por questdes politicas, principalmente por permuta de apoio no Congresso
Nacional, para manter a aprovacdo de projetos de seu interesse. Os Ministérios foram
distribuidos para equilibrar o poder do Governo com os partidos aliados, e, na maioria
das vezes, os nomes foram indicados independentes do historico profissional e partidario
dos politicos em relagdo a pasta que iria ocupar. No Governo Lula, o primeiro a ocupar o
cargo de Ministro das Comunicactes® foi o jornalista Miro Teixeira, do Partido
Democratico Trabalhista (PDT) entre 2003 e 2004; seguido pelo empresario e
agropecuarista Eunicio Oliveira, do Partido Movimento Democrético Brasileiro (PMDB)
entre 2004 e 2005; depois 0 Ministério das Comunicagdes teve a sua frente o ex-radialista
Hélio Costa (PMDB), de 2005 a 2010; seguido pelo advogado José Artur Filadi (PMDB)
que ficou até o final do segundo mandato de Lula em 2010. Apesar de Helio Costa ter
permanecido no cargo por mais tempo durante a gestdo de Lula, revelou-se mais uma
quest&o politica do que necessariamente o fato do politico ter sido radialista, uma vez que
desde a década de 90 ele ja trilhava a politica mineira, sendo eleito em 1996 para deputado
federal por Minas Gerais e tentando se eleger governador do estado em 1990, perdendo
para Hélio Garcia, do Partido das Reformas Sociais (PRS).

Ja em relagdo a Secretaria de Comunicacio do Governo (SECOM)¥, pela
importancia estratégica com a imagem publica do Governo, os nomes, inicialmente
indicados pelo Partido dos Trabalhadores, revelaram-se de pessoas mais proximas a
legenda, com um historico partidario pautado mais nas questdes ideologicas do Partido.
Na gestdo do primeiro mandato de Lula, o Secretario de Comunicacao, entre 2003 a 2005,
foi Luiz Gushiken®®, um administrador de empresas formado pela Fundacdo Getilio
Vargas, filiado ao PT. Na sua trajetoria politica dentro do Partido, Gushiken foi militante
da tendéncia interna do partido Libelu — uma sigla que significava Liberdade e Luta -
vinculado a Organizacdo Socialista Internacionalista. Sua atuacdo politica vinha do
sindicalismo e da participacdo nas greves de trabalhadores da década de 80, chegando até

ser presidente do Sindicato dos Bancéarios de Sdo Paulo, entre 1984 a 1986. De 2005 a

36 Disponivel em <http://www.mc.gov.br/institucional/galeria-de-ministros-institucional> Acesso em: 28 setembro
2014.

3 Disponivel em < http://www2.camara.leg.br/atividade-legislativa/legislacao/Constituicoes_Brasileiras/constituicao-
cidada/parlamentaresconstituintes/constituicao20anos_bioconstituintes?pk=101775> Acesso em: 28 setembro 2014.
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2007, o cargo de chefia ficou com Luiz Tadeu Rigo®°, transferido do gabinete da
Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica para o cargo de subsecretario de
Comunicacéo Institucional da SECOM. Rigo era um antigo filiado do PT pelo Rio Grande
do Sul.

De 2007 a 2010, j& no segundo mandato de Lula, o cargo foi ocupado por Franklin
Martins*®, um economista de formagcéo, pela Universidade Federal do Rio de Janeiro, e
cientista social, pela Universidade de Paris, graduado no tempo em que ficou exilado
devido a repressdo militar. Martins teve uma trajetdria histérica também como militante
do MR8 (Movimento Revolucionario 8 de outubro) e da ANL (Acdo Libertadora
Nacional), chegando a ser preso em 1968. No entanto, Franklin Martins inaugurou uma
nova fase na relagéo do Governo com os meios de comunicagdo massivos, na medida em
que, apesar de militante, ele conhecia 0s mecanismos da producao jornalistica e tinha uma
vasta experiéncia no setor. Franklin Martins comecou a atuar como jornalista na década
de 80, trabalhando no Jornal Hora do Povo (SP). Chegou a ser repérter do “Indicador
Rural”, o que o permitiu viajar pelo Brasil todo e conhecer melhor o interior do pais. Em
1985, entrei na redacdo da grande imprensa, como redator do jornal O Globo e, em
seguida, do Jornal do Brasil. Em 1996, participou como comentarista na Rede Globo de
Televisdo. No Governo, exerceu a funcdo de manter as relacées do Governo Federal com
a imprensa e controlar a publicidade oficial.

Nesta época, a relacdo entre o Estado e a imprensa ja dava indicativos da
necessidade de ocupacdo dos cargos do setor por profissionais que sabiam como
funcionava a légica da comunicacdo e o mercado de noticias para que pudessem construir
posicionamentos mais estratégicos. Tais indicativos podem ser demonstrados pela
ocupacdo do cargo de chefia da SECOM, depois de Franklin Martins, por jornalistas
profissionais e com uma ampla bagagem de experiéncia no setor, como ocorreu nos
mandatos de Dilma Rousseff, com Helena Chagas e Thomas Traumann, que iremos
abordar nos proximos tépicos.

Mesmo preocupado com posicionamentos politicos estratégicos que pudessem
fazer o Partido dos Trabalhadores conciliar as demandas de suas bases partidarias com a
de grupos econémicos para manter a sua governanca, a sigla comeca a construir uma

relacdo dialética com o eleitorado brasileiro, dividindo parte deste eleitorado em

%Disponivel em <http://memoria.ebc.com.br/agenciabrasil/noticia/2005-08-01/luiz-tadeu-rigo-e-nomeado-
subsecretario-interino-de-comunicacao-institucional> Acesso em: 30 setembro 2014.
40 Disponivel em < http://www.franklinmartins.com.br/de_frente_e_perfil.php> Acesso em: 05 outubro 2014.
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simpatizantes com o0 governo petista e 0s chamados antipetistas, 0 que se evidencia até os
dias atuais. Uma pesquisa realizada em 2014*!, elaborada pelo cientista politico David
Samuels, professor da Universidade de Minnesota (EUA), em parceria com o também
cientista politico Cesar Zucco Jr., da Fundacdo Getulio Vargas do Rio de Janeiro,
demonstrou, em um comparativo de 2006 para 2014, que PT é o partido que consegue
simultaneamente o titulo de mais querido e de mais odiado partido do Brasil. De acordo
com o estudo comparativo, 0 niUmero de simpatizantes aumentou para 23,28% em 2006
e caiu para 15,95% em 2014.

O desgaste da administracdo petista resultou das permutas politicas que o Partido
se viu obrigado a fazer em nome da governabilidade, como, por exemplo, a questdo da
comunicac¢do no segundo mandato do Governo Lula que foi alvo de criticas ferrenhas de
movimentos sociais que o apoiaram na eleicdo e na reeleicdo. A ONG Intervozes, em sua
analise sobre as outorgas de concessdo de radio e TVs, criticou duramente o periodo do
primeiro mandato de Lula, afirmando que a utilizagdo destas outorgas como permuta

politica continuou da mesma forma que 0s governos anteriores.

Em trés anos e meio de governo, Lula aprovou 110 emissoras educativas,
sendo 29 televisdes e 81 radios. Levando em conta somente as concessdes a
politicos, significa que ao menos uma em cada trés radios foi parar,
diretamente ou indiretamente, nas méos deles (Revista Intervozes, 2007, p.7).

No segundo mandato de Lula, 0o seu programa de governo*? trouxe esta
preocupacao com a redemocratizacdo da comunicacao, principalmente, com o foco na
concentracdo midiatica nas méos de poucas e tradicionais familias que representavam as
elites econémica e politica brasileiras, buscando responder a pressdo dos movimentos
populares e dos grupos organizados da sociedade civil que atuavam no setor. Entre as
principais diretrizes apontadas no documento: construir um novo modelo institucional
para as comunicagdes, com carater democratizante e voltado ao processo de convergéncia
tecnoldgica; incentivar a criacdo de sistemas democraticos de comunicacao, favorecendo
a democratizacdo da producao, da circulacdo e do acesso aos contetdos pela populacao;
fortalecer a radiodifusdo publica e comunitéria, a incluséo digital, as producdes regionais

e independentes e a competicdo no setor.

41 Disponivel em < http://www1.folha.uol.com.br/poder/2016/02/1741508-numero-de-eleitores-anti-pt-cresce-no-pais-
aponta-estudo.shtml> Acesso em: 05 outubro 2014.

42 Disponivel em < http://novo.fpabramo.org.br/uploads/Programa_de governo 2007-2010.pdf> Acesso em: 10
outubro 2014.
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Lima (2010) em um balanco sobre as politicas de comunicacdo no Governo
Lula®, entre 2003-2010, afirma que muitas propostas iniciais foram esquecidas,
substituidas por outras de menor envergadura, no entanto, considerou que ocorreram
avancos significativos neste setor. Em sua opinido, dois grandes momentos neste periodo
foi a criacdo da Empresa Brasil de Comunicacdo (EBC/TVBrasil) em 2008, pela Lei ela
Lei 11.652, resultado da fusdo da Radiobras com a ACERP/TVE, a TVE do Maranh&o e
o canal digital de S&o Paulo, o que representou uma TV institucionalmente definida
como publica. Outro destaque, que pode ser considerado um passo importante no setor de
Comunicac6es, foi o lancamento do Plano Nacional de Banda Larga (PNBL), instituido
em 2010, que trouxe um caréater inclusivo, dentre os seus principais objetivos, como
massificar o acesso a servigos de banda larga no pais, reduzir as desigualdades social e
regional, promover a capacitacdo da populacdo para o uso das tecnologias de
comunicacdo, dentre outros. Outro importante momento, que nao € citado por Lima, mas
de suma importancia para a discussdo sobre politicas pablicas no setor aconteceu em
2009, no Governo Lula, com a realizagdo da CONFECOM - Conferéncia Nacional de
Comunicacgéo.

Em 2009, aconteceu a | Conferéncia Nacional de Comunicacdo. Diferente dos outros
momentos da histéria recente do paifs, ela inaugurou um debate amplo e
verdadeiramente publico sobre as politicas do setor. Pela primeira vez, o Estado
brasileiro instituiu um mecanismo formal de consulta & toda sociedade sobre os rumos
que deve tomar a comunicagéo. Pela primeira vez, deixou de ser prerrogativa de alguns
especialistas do campo progressista e, principalmente, de lobistas do setor privado e
seus representantes no poder piblico a possibilidade de apontar quais devem ser as
acOes governamentais e 0 novo marco regulatério de uma area estratégica para o
desenvolvimento social e fundamental para a democracia brasileira. (...) As etapas
preparatdrias e oficiais da Conferéncia, realizada nas 27 unidades da federacéo,
envolveram diretamente cerca de 30 mil pessoas dos mais diversos segmentos. Centrais
sindicais, movimento de mulheres, movimento negro, redes de jovens, criancas e
adolescentes, pessoas com deficiéncia, pesquisadores, movimento de Iésbicas, gays, e
transexuais, movimento estudantil e empresarios debateram temas como o sistema
publico de comunicacéo, as concessdes de radio e TV, universalizacdo da banda larga,
o0 controle social, entre centenas de outros temas até entdo restritos aos espagos dos
“entendidos” ou “diretamente interessados” no assunto. O lastro deixado pelo processo
certamente inaugura um novo momento do movimento pela democratiza¢do da

comunicagdo no pais, que passa a contar, de forma bastante organica, com novos e
importantes atores para a luta. (Intervozes- Coletivo Brasil de Comunicacéo, 2009).

Com essas discussdes sobre politicas de redemocratizacdo da comunicacao -
exigidas ndo sé por pressdo de diversos segmentos sociais, mas forcadas também pelo

incremento das tecnologias de comunicacdo, vinculadas a iniciativa privada, observa-se

43 Disponivel em < http:/observatoriodaimprensa.com.br/jornal-de-debates/o-balanco-dos-governos-lula/> Acesso

em: 10 outubro 2014.
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um incremento da participagdo politica em conselhos e foruns deliberativos durante a

gestdo petista, estreitando a relagdo entre midia e representacéo politica.

1.4 O governo de Dilma Rousseff e a interface entre comunicacao e politica

As interpretacdes para o éxito eleitoral petista nas dltimas décadas sdo disputadas
por inimeros estudiosos (SAMUELS, 2004; RIBEIRO, 2010; SANTANA, 2012;
SINGER, 2012) que mesclam de questdes de politicas sociais a gestdo econdmica, mas
que trazem para nossos estudos a importancia na condugdo da comunicacgéo institucional
do Partido dos Trabalhadores para conciliar crises, fazer apologia de seu governo e manter
0 apoio a setores importantes, que o fez manter a governabilidade do pais, mesmo diante
das crises politicas enfrentadas.

No Governo Dilma Rousseff, a preocupacdo com o setor de comunicacdo como
principal arma estratégica fez com que a legenda delegasse as chefias da Secretaria de
Comunicacdo (SECOM) a jornalistas profissionais e ndo mais a militantes ou carreiristas
da sigla, como no governo Lula. Este pode ser um importante indicador da valorizacao
da profissionalizacdo da comunicacdo nesta construcdo da imagem do governo petista. A
primeira a ocupar o cargo foi Helena Chagas**, formada pela Universidade de Brasilia.
Com uma vasta experiéncia profissional, dentre outras funcdes, Chagas foi coordenadora
a TV Brasil, da Agéncia Brasil e do sistema de radios da Empresa Brasileira de
Comunicacdo. Em 2010, ela assume como coordenadora de campanha de Dilma
Rousseff, passando depois a ministra-chefe da Secretaria de Comunicacdo Social da
Republica. A burocratizacdo do governo petista atravessou estas e outras indicagdes ao
cargo da SECOM, uma vez que Helena Chagas néo tinha uma trajetéria de militante e
nem de carreira dentro do Partido dos Trabalhadores. O seu vinculo com o PT era mais
profissional do que necessariamente construido dentro do Partido, como 0s secretarios
anteriores do Governo Lula. Chagas chegou ao governo petista em 2007 para ocupar a
diretoria de jornalismo da Empresa Brasileira de Comunicacdo. Deixou 0 cargo em
2014, por meio de uma reforma ministerial da presidente Dilma Rousseff, passando a
funcdo para Thomas Traumann*, graduado em jornalismo pela Universidade Federal do
Parana. A experiéncia profissional também foi importante para a indicacdo de seu nome

a Secretaria de Comunicacdo, uma vez que ele nunca teve nenhum vinculo com o PT,

4 Disponivel em < http://www.secom.gov.br/acesso-a-informacao/institucional> Acesso em: 16 outubro 2014.
4 Disponivel em < http://www.brasil.gov.br/governo/2014/02/dilma-participa-da-cerimonia-de-posse-de-4-novos-
ministros> Acesso em: 16 outubro 2014.
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seja como filiado ou militante. Com passagens pelas revistas Veja (1995), Epoca
(2001/2002); e pelo jornal Folha de S&o Paulo (1990-1994), Traumann ainda fazia
consultoria de Comunicacdo para o Grupo espanhol Llorente & Cuenca, em 2008. De
janeiro de 2012 a fevereiro de 2014, foi o porta-voz da Presidéncia da Republica,
assumindo depois Secretaria de Comunicacdo Social do Governo no lugar de Helena
Chagas. Traumann fica até o inicio do segundo mandato de Dilma Rousseff, quando é
substituido por Edinho Silva, ex-deputado pelo PT de S&o Paulo. Apesar de ndo ser
jornalista, a escolha da entéo presidente foi motivada pela “capacidade de relacionamento
cordial e construtivo com todos os setores da sociedade e da midia e o conhecimento do
papel da midia numa sociedade democratica”*®.

No caso dos Ministros das Comunicagbes, o arranjo politico estratégico
tradicional das indicacGes de nomes para os Ministérios se confirma, mas ndo para afinar
as relagdes com os partidos coligados. A preocupacgéo do Partido dos Trabalhadores foi
de reforcar a politica partidaria e seu relacionamento com os setores importantes da
sociedade e movimentos sociais, devido aos desgastes decorridos de escandalos que
acometiam o Partido. Os escolhidos foram membros com uma consolidada trajetoria
dentro do Partido, buscando unificar forcas dentro da propria sigla pelos evidentes sinais
de desgaste junto a opinido publica. No primeiro mandato de Dilma Rousseff, o cargo foi
ocupado por um sindicalista, ex-bancario, Paulo Bernardo*’. No entanto, a trajetéria como
membro atuante do Partido dos Trabalhadores vem desde 1991, quando assumiu o
primeiro mandato de deputado federal pelo PT do Parana. No segundo mandato entrou
Ricardo Berzoini“®, ex-deputado federal pelo PT de Sdo Paulo, mas de formagéo, ele era
bancario. Sempre teve um papel ativo dentro do Partido dos Trabalhadores, participando
inclusive como coordenador da campanha de Lula em 2006. Ja ocupou também o cargo
de Ministro da Previdéncia Social, no primeiro Governo Lula.

No balanco dos avangos no setor de comunicacdo do primeiro mandato do
Governo Dilma Rousseff, um feito histérico foi a aprovacio do Marco Civil da Internet®®,
em 2014, colocando o Brasil na vanguarda em termos de legislacdo sobre o novo meio,

cada vez mais presente na vida das pessoas, além da apresentacdo de um polémico projeto

“Disponivel em  <http://agenciabrasil.ebc.com.br/politica/noticia/2015-03/dilma-da-posse-ministro-da-secom-e-

defende-liberdade-de-imprensa> Acesso em: 18 outubro 2014.

47 Disponivel em <http://telebrasil_em_foco_18_de_janeiro_de_ 2011 perfil_do_ministro_das_comunicacoes.pdf.
Acesso em: 18 outubro 2014.

“8Disponivel em <http://www.brasil.gov.br/governo/2014/12/conheca-os-nomes-dos-novos-ministros#ricardo-
berzoini---comunica--es> Acesso em: 20 outubro 2014.

49 Disponivel em< http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2014/1ei/112965.htm> Acesso em: 20 outubro

2014.
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de regulacéo econémica da midia, que apareceu com mais vigor no seu segundo mandato,
apesar de ter sido novamente engavetado devido a crise econémica e politica que se
agravou. Por outro lado, o Férum Nacional pela Democratizacdo da Comunicagdo, que
representa entidades da sociedade civil para buscar solugdes para o setor, denunciou que
mais de 600 resolugdes tiradas na CONFECOM, em 2009, na gestdo do entdo presidente
Lula, continuaram também engavetadas, sem medidas efetivas de discussio®.

A preocupagdo com o setor da comunicagdo aparece em mais uma iniciativa do
governo petista com uma pesquisa inédita, divulgada em 2014°!, sobre o consumo da
midia, o que serviu de parametros para novas discussdes sobre a importancia da
democratizacdo dos meios para garantir a pluralidade no Brasil, consequentemente,
consolidando o0s processos democraticos. O estudo, realizado pela Secretaria
Comunicacdo Social (SECOM) ratifica esta pratica cultural dos brasileiros de assistir
televisdo. O objetivo do levantamento, segundo a prépria SECOM, foi de conhecer os
habitos de consumo de midia da populacéo brasileira com o intuito de subsidiar a elaboracéo
de uma politica de comunicacdo e divulgacdo social do Executivo Federal. Na época, a
televisdo apareceu isolada no topo da pesquisa com 65% do total dos entrevistados que a
assistem diariamente, seguindo em segundo lugar o acesso a Internet com 26%; radio com
21%; jornais impressos, 6% e revistas, apenas com 2%. Foram entrevistados, por 200
pesquisadores, 18.312 brasileiros entre 12 de outubro e 6 de novembro de 2013 em 848
municipios.

Em 2015, outra pesquisa sobre consumo de midia foi divulgada pela SECOM®?,
confirmando o crescimento do uso e do acesso a Internet, mas a televiséo ainda manteve a
lideranga na preferéncia da populacéo brasileira. O estudo revelou que a televisao segue
como meio de comunicacdo predominante, que o brasileiro ja gasta cinco horas do seu

dia conectado a Internet e que os jornais sdo 0s veiculos mais confiaveis.

De acordo com a pesquisa, 95% dos entrevistados afirmaram ver TV, sendo
que 73% tém o habito de assistir diariamente. Em média, os brasileiros passam
4h31 por dia expostos ao televisor, de 22 a 62-feira, e 4h14 nos finais de semana,
numeros superiores aos encontrados na PBM 2014, que eram 3h29 e 3h32,
respectivamente. (...) Praticamente a metade dos brasileiros, 48%, usa internet.
O percentual de pessoas que a utilizam todos dos dias cresceu de 26% na PBM
2014 para 37% na PBM 2015. O hébito de uso da internet também é mais

%0 Disponivel em http://www.fndc.org.br/clipping/5-anos-de-confecom-muito-barulho-por-nada-939859/ Acesso em:
22 outubro 2014.

51 Disponivel em http://observatoriodaimprensa.com.br/download/PesquisaBrasileiradeMidia2014.pdf Acesso em: 22
outubro 2014.

52 Disponivel em < http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-
contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf > Acesso em: 23 outubro 2015.
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intenso do que o obtido anteriormente. Os usuérios das novas midias ficam
conectados, em média, 4h59 por dia durante a semana e 4h24 nos finais de
semana — na PBM 2014, os ndmeros eram 3h39 e 3h43 —, valores superiores
aos obtidos pela televisdo. (...)O uso de aparelhos celulares como forma de
acesso a internet ja compete com o0 uso por meio de computadores ou
notebooks, 66% e 71%, respectivamente. O uso de redes sociais influencia esse
resultado. Entre os internautas, 92% estdo conectados por meio de redes
sociais, sendo as mais utilizadas o Facebook (83%), o Whatsapp (58%) e o
Youtube (17%) (SECOM, Pesquisa Brasileira de Midia, 2015, p.7)

O referido estudo apresentou dois aspectos importantes para o Viés de nossa pesquisa:
0 avanco das plataformas multimidiaticas a serem exploradas com mais determinacéo pelos
partidos politicos por meio de sua comunicacdo partidaria e a forca da televisdo como
principal veiculo com que os brasileiros adquirem informac6es politicas, das mais diversas
formas, de programas de entretenimento aos telejornais. Tais aspectos confirmam a
importancia do planejamento e execugdo de politicas de comunicacdo do Partido dos
Trabalhadores como suporte e reforco de suas acOes e préaticas politicas.

Por outro lado, a SECOM, investiu de forma muito mais intensa em propagandas
institucionais para a promogao dos governos petistas. Em julho de 2015 foi divulgado um
levantamento, realizado pelo portal UOL junto a SECOM, que revelou que Dilma Rousseff
gastou R$ 9 bilhdes em publicidade em emissoras de radio e televisdo, jornais, revistas,
sites, outdoors, cinemas e em outros tipos de midia, o que representou 23% a mais do que
foi investido nos dois mandatos de Lula®.

Estes dados mostram a preocupacéo do governo Dilma Rousseff com a comunicagéo,
revelando a importancia deste setor para amenizar as criticas quanto a administracdo do
Estado, em um momento de turbuléncia politica e econdmica. Um outro exemplo marcante
foi a criacdo de um portal para estreitar o relacionamento da presidente com a sociedade
chamado Dialoga Brasil®*, no qual eram exibidos videos e curiosidades sobre Dilma
Rousseff, aproveitando as caracteristicas de interatividade que o canal possuia. A presidente
também manteve seu Twitter, redes sociais, dentre outros canais de comunicacdo com a
sociedade, priorizando a melhoria de sua rejeicdo pessoal que acabou interferindo na
popularidade do seu governo, que chegou a 65% de reprovacdo, segundo pesquisa
DataFolha®®, divulgada em junho de 2015.

53 Disponivel em < http:/fernandorodrigues.blogosfera.uol.com.br/2015/06/29/em-4-anos-dilma-gastou-r-9-bilhoes-
em-publicidade-23-a-mais-que-lula/> Acesso em: 23 julho 2015.

54 Ver <http://dialoga.gov.br/> Acesso em: 26 julho 2015.

5 Disponivel em < http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/avaliacaodegoverno/presidente/dilma/indice-
1.shtml> Acesso em: 26 julho 2015.
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Observa-se que nesta trajetéria historica do Partido dos Trabalhadores, a
comunicacdo tem seu lugar de destaque no fortalecimento da sigla no cenério politico. Nao
s6 na maximizacao eleitoral, mas na construgdo de uma imagem positiva do governo petista
junto a opinido publica, necessaria para manter a governanca e vislumbrar a manutencdo do
poder, apesar de todo desgaste, principalmente no primeiro ano do segundo mandato de
Dilma Rousseff. Neste contexto, evidencia-se um embaralhamento entre a comunicagdo
partidaria e a comunicacgdo institucional do governo, na medida em que ambas atuavam com
suas politicas para promocao dos governos petistas. A comunica¢do partidaria atuou de forma
incisiva na defesa politica dos mandatos de Dilma Rousseff atraves do seu portal oficial com
a Agéncia PT de noticias, midias sociais, bem como por meio do apoio das publica¢des das
tendéncias internas do Partido, como os jornais Pagina 13 e O Trabalho®®.

A comunicagdo partidaria, principalmente, manteve o didlogo com inimeros setores
organizados da sociedade civil - centrais sindicais, movimento de mulheres, movimento
negro, redes de jovens, pessoas com deficiéncia, pesquisadores, grupos LGBT,
movimento estudantil e empresarios -, que ajudaram a promover fortalecimento da
representacdo politica da legenda ao longo destes Ultimos anos. Se por um lado, crises e
escandalos politicos foram deflagrados pelos grandes conglomerados de comunicagdo, como
as OrganizacOes Globo e o Grupo Folha, dentre outros, por outro lado, o dialogo do Partido
com estes segmentos que dizia representar tornou-se mais intenso pela comunicacéo
desencadeada pela sigla, principalmente, pela proximidade com 0s grupos setoriais, que
historicamente sempre reforcaram a suas bases partidaria e eleitorais, como veremos no
proximo tépico.

Ao discorremos sobre a trajetéria da ascensdo da legenda na cena politica, a
comunicacdo, seja a partidaria ou a institucional dos governos petistas, se mostra como um
dos principais dispositivos para a institucionalizacdo do PT na sociedade, que tem como base
este dialogo constante com os setores sociais organizados. A organizacdo e a estruturacdo do
Partido sempre foram pautadas por este incentivo as discussdes e as deliberacbes populares
como principais suportes de suas bandeiras programaticas, tanto nas gestfes de Lula quanto
de Dilma Rousseff. Um exemplo destes incentivos a participacdo popular, mesmo que

levantem duvida quanto a efetividade de suas a¢des e suas praticas politicas, € o Conselho de

% Este apoio aparece como suporte da comunicagao institucional do Governo, como pretendemos analisar no capitulo
03, buscando indicativos de como a comunicagdo partidaria do PT desencadeou importantes estratégias em defesa dos
avancos do governos Lula e Dilma Rousseff.

68



Desenvolvimento Econémico e Social, o chamado “Conselhdo®’”, criado em 2003 no
Governo Lula que se manteve no governo Dilma Rousseff, reunindo empresérios,
movimentos sociais, sindicatos e sociedade civil, de uma forma geral. Ha que se ressaltar que
esta participacdo popular, estimulada nos governos petistas, comecou a revelar um novo olhar
sobre a representacdo politica e um novo formato no relacionamento do Partido com suas

bases, 0 que faz 0 PT dar um passo a frente de outras legendas (ALMEIDA, 2011).

1.5 O fortalecimento dos vinculos do PT com a sociedade através dos grupos setoriais

Na literatura mais atual sobre partidos politicos sdo discutidas estratégias
aplicadas para analisar as relagdes entre as legendas e a sociedade civil, como a avaliagcdo
do papel desempenhado na maquina partidaria pelas secretarias tematicas — ambiental,
sindical, juventude, mulher, movimento negro, dentre outras. “Os vinculos tematicos sdo
meios eficientes para adaptacdo do partido as mudancas da sociedade, e a diminuicao
destes grupos dentro da estrutura partidaria pode ser um enfraquecimento dos seus lagcos
societarios” (RIBEIRO, 2010, p.165).

Nos antigos periodicos produzidos pelo PT, os géneros jornalisticos eram
direcionados mais a classe trabalhadora como um todo, com algumas matérias mais
especificas voltadas as tematicas sobre mulheres, negros e jovens, que eram vistos como
potenciais militantes. Ano a ano, a sigla foi fortalecendo os vinculos com diferentes
grupos. No inicio da década de 90, este fortalecimento se consolidou nas Plenarias
Municipais e Encontros Estaduais e Nacionais. Ribeiro (2010) cita como 0S mais
emblematicos os Encontros Setoriais Estaduais e Nacionais que possibilitaram a escolha
de delegados diretamente para o | Congresso Nacional do PT, realizado na cidade de S&o
Bernardo do Campo, Sao Paulo, em 1991. “Foram considerados setoriais, com direito a
eleger delegados: sindical, agrario, mulheres, movimento negro, ecologistas/meio
ambiente, portadores de deficiéncia, saude, assuntos indigenas, educacdo, juventude e
transporte/moradia/associa¢des de moradores” (RIBEIRO, 2010, p.163).

O vinculo com setores sindicais, desde a sua origem, garantiram sempre um lugar

de destaque dos sindicalistas na estrutura burocratica da legenda. De acordo com Ribeiro

570 Conselho Econdmico e Social foi criado no primeiro mandato do governo Lula, em 2003, funcionando como um
orgdo consultivo do Executivo com representacbes de varios setores da sociedade. Disponivel
em<http://www.institutolula.org/conselho-de-desenvolvimento-economico-e-social-mostrou-gue-convivencia-de-
divergencias-e-possivel> Acesso em 30 novembro 2014.
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(2010) os tradicionais nucleos de base petista por categoria e local de trabalho ganharam
noVvo espaco a partir do regimento de 1984.

(...) somente a eles foi franqueado o direito a enviar delegados aos Encontros
Estaduais (com direitos plenos), com o objetivo de (..)dar maior peso
deliberativo a estes nucleos”. Como justificativa, apontava-se a necessidade de
reforcar os lacos entre o PT e movimento sindical e incentivar a permanéncia
de dirigentes sindicais no partido, em um momento no qual a construcdo da
CUT levava muitos militantes a deixar em segundo plano a atuacdo do PT. O
objetivo ndo declarado era fazer frente aos grupos de esquerda que, com uma
pratica mais internista, sempre despenderam mais energias no controle das
instdncias do que os sindicalistas. Potencializar internamente os militantes
sindicais era uma estratégia (ndo tao velada) dos lideres da Articulacdo para
combater a influéncia das correntes de esquerda (RIBEIRO,2010, p.167).

Ribeiro (2010) ressalta que os grupos e secretarias setoriais do PT constituem,
historicamente, o principal mecanismo de enraizamento da sigla na sociedade, na medida
em que institucionalizam o papel e o lugar dos movimentos no interior da maquina, ao
mesmo tempo em que organizam a atuagdo dos militantes petistas nas entidades
societérias.

Outro segmento de destaque nesta politica setorial do Partido é o das mulheres.
Ribeiro (2010) aponta que a mobilizacdo deste grupo inicia-se antes da fundacao do PT

com comissdes femininas, que articulavam entre si e com outros movimentos sociais.

Nos anos iniciais do partido, tratava-se de romper com uma perspectiva
arraigada na esquerda brasileira (notadamente dos partidos comunistas) que
enxergava no feminismo uma espécie de reformismo burgués ou, na melhor
das hipoteses, uma questdo acesséria em relacdo ao confronto de classes.
Aproveitando a indefinicdo ideoldgica do novo partido, o objetivo era inserir
a questdo feminista no projeto de socialismo renovado que o PT reivindicava.
Assim, como outros movimentos, 0 movimento feminista trataria de incluir
suas pautas nas plataformas de um partido que, por sua propria origem
multifacetada, se encontrava aberto a inclusdo de novos temas que entdo
desafiavam a esquerda de todo o mundo: a questdo racial, os direitos
homossexuais, 0s temas ecoldgicos, dentre outros (RIBEIRO, 2010, p. 170).

Em 1980, as mulheres ja se organizavam em uma comissao especifica na estrutura
do Partido, transformando-se na Secretaria Nacional de Mulheres, em 1988. Ribeiro
(2010) lembra que o setorial das mulheres sempre foi um dos mais ativos na estrutura do
Partido, apesar do paradoxo pelo nimero reduzido na hierarquia partidaria. Benedita da
Silva foi a primeira militante a ocupar cargo executivo em nivel nacional, como 3° vice-
presidente e secretaria de movimentos populares entre 1990 e 1993. Nos anos posteriores

outras mulheres se destacaram na organiza¢do do PT como Tatau Godinho, Clara Ant,
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dentre outras. Em 1992, um regime de cotas, em 30%, foi aplicado na renovagdo das
diregdes municipais e estaduais, e nas instancias nacionais, em 1993. No entanto, a
questdo feminina no interior da sigla esbarrava em outras problematicas como falta de
investimentos na formac&o politica das militantes, no oferecimento de condigdes préaticas
para a participacdo feminina, dentre outros incentivos.

Na avaliacdo de Ribeiro (2010), na segunda metade dos anos 1990, estes setoriais
perderam parte de seu ativismo, sendo sufocados pela ala Majoritaria do PT em termos
de estrutura de funcionamento. Mais interessante ainda era que o prdprio Estatuto da
legenda, no seu artigo 10 81° e 8§3° dizia que “(...) o filiado, segundo seu juizo politico,
poderé deixar de executar tarefas ou atividades politicas, determinadas pelo Partido, que
entrem em conflito com deliberacdo do dérgdo de classe ao qual pertence” (Estatuto do
PT, 1980, p.4)®. Ribeiro (2010) lembra que tais privilégios atravessaram as décadas de
1980 e 1990, sendo revogado apenas pelo novo estatuto de 2001, afirmando a sujei¢do de
todos os filiados as regras de disciplina partidaria. No entanto, tal mudanca se mostra sem
impacto para os sindicalistas. “O privilégio dos sindicalistas nao era mais necessario em
um momento na qual a maioria dos dirigentes ja se profissionalizara ha tempos, deixando
de enfrentar o dilema entre as militancias sindical e partidaria” (RIBEIRO, 2010, p.167).

Neste quesito, outras alteragdes que ocorreram reforcaram estas mudancgas. Da
versdo de 1996 para 2012, foram suprimidos textos dos artigos de “Direitos ¢ deveres dos
filiados” quanto ao conflito entre a politica partidaria e os 6rgaos de classes que os filiados
pertenciam. O estatuto do Partido, em 1996, ainda manteve a estrutura original do
documento, trazendo no seu artigo 12, item VIII § 1° e § 3° que “(...) o filiado, segundo
seu juizo politico, podera deixar de executar tarefas ou atividades politicas, determinadas
pelo Partido, que entrem em conflito com deliberacdo do orgdo de classe ao qual
pertence” (Estatuto do PT, 1996, p.2)*°. Todavia, na versdo de 2001 do Estatuto tal
assertiva ja tinha sido retirada do documento®.

Na sua ultima versdo de 2012°%%, continuou sendo suprimido o referido item que
tratava sobre os conflitos entre a sigla e os 6rgaos de classe que pertenciam os filiados.

H& que se considerar que o atual documento no seu capitulo VII, que trata sobre a

%8 Disponivel em < http://novo.fpabramo.org.br/sites/default/files/estatuto_1.pdf> Acesso em: 02 dezembro 2014.
% Disponivel em<http://www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/estatuto-do-partido-de-22-12-1995-resolucao-tse-
n0.1996>. Acesso em: 02 dezembro 2015.
8 Disponivel em: < http://www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/estatuto-do-partido-de-11-3-2001-resolucao-tse-
n0.2002> Acesso em: 02 dezembro 2014.
61 Disponivel em < https://www.pt.org.br/wp-content/uploads/2014/04/ESTATUTO_PT_2012 -

VERSAO_ FINAL registrada.pdf> Acesso em: 02 dezembro 2014

71


http://novo.fpabramo.org.br/sites/default/files/estatuto_1.pdf
http://www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/estatuto-do-partido-de-22-12-1995-resolucao-tse-no.1996
http://www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/estatuto-do-partido-de-22-12-1995-resolucao-tse-no.1996
http://www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/estatuto-do-partido-de-11-3-2001-resolucao-tse-no.2002
http://www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/estatuto-do-partido-de-11-3-2001-resolucao-tse-no.2002
https://www.pt.org.br/wp-content/uploads/2014/04/ESTATUTO_PT_2012_-_VERSAO_FINAL_registrada.pdf
https://www.pt.org.br/wp-content/uploads/2014/04/ESTATUTO_PT_2012_-_VERSAO_FINAL_registrada.pdf

organizacdo do Partido em nivel nacional, tem disposto no sua secdo VI, artigo 131°
diretrizes e normas para o funcionamento das secretarias setoriais. “Os Setoriais ¢
Secretarias Setoriais devem ter atuacdo permanente, enquanto instancia de formulacéo e
articulacdo partidarias” (Estatuto do Partido dos Trabalhadores, Art. 131°, p. 31).

Neste contexto, observa-se uma reconfiguracdo das normas do Partido em relacdo
a sua ligacdo com os grupos setoriais, o que revela uma reestruturacéo da organizacéo do
Partido dos Trabalhadores. Além dos setoriais, outros grupos mantém a discussdo
programatica da legenda, porém em um nivel mais amplo e ideoldgico, ndo enfatizando

tematicas especificas de segmentos, sao as tendéncias internas do Partido.

1.6 Entre rachas ideoldgicos e suportes politicos: a forca das tendéncias internas do
PT

O artigo 251 do atual Estatuto do Partido dos Trabalhadores (2012) traz um capitulo
a parte que dispde sobre o papel das tendéncias no interior da sigla. As mesmas constituem
um poderoso arsenal da legenda nas suas discussdes ideoldgicas. Apesar de brigas e rachas
histdricos destas facgdes, as tendéncias se mostram ainda nos dias atuais como fundamentais
para a aglutinacdo de forca politica, por conta dos seus aspectos mais ideoldgicos do que
pragmaticos, como nos mostrardo as analises de seus produtos de comunicag&o, no proximo
capitulo deste trabalho.

Ribeiro (2010) explica que as tendéncias fazem parte da identidade politica do PT e
que sempre foram os dispositivos dinamicos de discussdes internas do Partido, com
confrontos entre as alas mais moderadas e as mais radicais - de orientacdo leninista e
trotskista -, 0 que, muitas vezes, fizeram com que as disputas internas fossem mais acirradas

do que com os grupos oposicionistas de outros partidos.

O PT sempre foi mais que um partido com tendéncias, um partido de tendéncias.
Essa peculiaridade resulta da afluéncia de diversos grupos de esquerda organizada
para o partido —alguns deles com atuacéo clandestina desde os anos 1960. A Carta
de Principios, divulgada pelo Movimento Pr6-PT em 1° de maio de 1979 (uma das
certidoes de nascimento da agremiacdo) afirmava: o novo partido “respeitara o
direito & fracdo e as tendéncias, ressalvando apenas que as inscri¢des serdo
individuais” (RIBEIRO, 2010, p.186).

De acordo com o Estatuto, as tendéncias sdo engrenagens importantes para

fortalecimento do Partido. “Tendéncias sdo agrupamentos que estabelecem relagdes entre
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militantes para defender, no interior do Partido, determinadas posi¢@es politicas, ndo podendo
assumir expressdo publica e declarar-se de vida permanente” (ESTATUTO DO PT, 2012,
p.57)%2. O referido documento prevé a formacio destas tendéncias, se observadas algumas
normas: registro junto a Diregdo Executiva Nacional; sujeitas as medidas disciplinares do
Estatuto; ndo reconhecimento de fragbes publicas ou internas se ndo forem devidamente
legais e registradas; as tendéncias podem ser formadas em ambito municipal, estadual ou
nacional; ter atuacdo em todas as areas de interesse do partido ou resumirem-se em
determinados temas ou setores; ndo poderdo ter sede prépria; poderdo produzir boletins
informativos e publicacGes voltadas ao debate politico e tedrico ou a questdes propositivas
sobre conjuntura e movimento social; as deliberagdes das tendéncias ndo poderéo se sobrepor
as decisOes as decisdes partidarias e nem se chocar com o seu encaminhamento pratico; dentre
outras.

Apesar destas normas, as tendéncias internas do Partido sempre tiveram uma espéecie
de autonomia, evidenciada, principalmente, por um teor critico ao Diretério Nacional,
demonstrado, principalmente, nos seus produtos de comunicacao. Algumas destas tendéncias
mantém com regularidade revistas, jornais, sites, newsletters, boletins informativos, como as
correntes “O Trabalho” e “Articulacéo de Esquerda”.

As tendéncias apresentam posi¢des politicas com um teor mais ideolégico do que o
pragmatico, esbarrando muitas vezes nas diretrizes e posicionamentos do Diretdrio Nacional,
que tem que lidar com o consenso entre este tipo de politica intrapartidaria e a externa,
principalmente, a partir do momento que assume a gestdo do Estado, para alinhavar
polémicos apoios politicos para manter sua governanca (AMARAL, 2010, p. 174).

Ribeiro (2010) complementa que a convivéncia entre as tendéncias foi uma etapa
dificil nos primeiros anos de fundagéo do Partido. O receio da sigla era com a dupla militancia
e indisciplina dos filiados ligados diretamente ao chamado Novo Sindicalismo, que poderia
comprometer o processo de institucionalizacdo do Partido. Todavia, surge a chamada
Articulacdo dos 113, em 1983, que reunia em torno do seu maior lider, Luiz Inécio Lula da
Silva, grande parte dos dirigentes do Novo Sindicalismo, além de intelectuais, artistas e outros
nomes mais expressivos da sigla, que acabaram se configurando um grupo hegeménico, que
mais tarde se consolidaria como o chamado Campo Majoritéario.

Nos encontros nacionais € que vinham a tona as controvérsias entre as alas mais

moderadas e as mais radicais, mas sempre com a Articulacdo aparecendo de forma mais

62 Disponivel em <https://www.pt.org.br/wp-content/uploads/2014/04/ESTATUTO PT 2012 -
VERSAQO_FINAL _registrada.pdf> Acesso em: 15 dezembro 2014.
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atuante e efetiva. De acordo com Ribeiro (2010) no 3° Encontro Nacional, em 1984, o grupo
consolidou uma estrutura organizativa propria. “Embora oficialmente rejeitando mecanismos
de disciplina propria, passou a atuar com deliberacdo prévia e acao unitaria nos Encontros e
plenarias e na disputa por postos de dire¢ao e delegados” (Ribeiro, 2010, p.187).

Mesmo com a visivel hegemonia do grupo Articulagdo, a competicdo intrapartidaria
continuou acirrada, o que exigiu uma regulamentacdo das tendéncias, com o objetivo de
enquadré-las. Um episodio histérico que marca a preocupagao de criar normas para a atuagao
destas tendéncias foi o0 episodio de uma tentativa de assalto a uma agéncia do Banco do Brasil,
em 1986, que tinha filiados petistas envolvidos. Na época, o grupo defendia o ataque para
angariar fundos para a Revolugdo Sandinista Nicaraguense. Estes membros foram expulsos,
mas tornou mais evidenciada a normatizacdo das tendéncias. Somente no 5° Encontro
Nacional, em 1987, foi aprovada a Resolucdo sobre tendéncias, estabelecendo regras que
visavam uma convivéncia mais harmoénica entre 0s grupos, mas com o objetivo principal de
manter um padrdo programatico da sigla. Ribeiro (2010) enfatiza que a aprovacéo do texto

final da Regulamentacéo das Tendéncias Internas ocorreu s6 em abril de 1990.

O documento estabelecia que as tendéncias deveriam se submeter ao programa e
as resolucBes do PT, reconhecendo-o “{(...) explicitamente como partido estratégico
na construcdo do socialismo”. A tendéncia foi entdo definida como um
agrupamento de filiados do PT, com atuac¢io estritamente interna, constituida “(...)
para defender posicdes politicas e organizacionais e disputar postos nas instancias
e nos organismos do Partido”. A regulamentacdo proibia: a) disciplina e
centralismos proprios, que caracterizam dupla militancia e dupla fidelidade. Todo
membro de tendéncia estaria submetido as mesmas normas validas a qualquer
filiado; b) politicas particulares que confrontassem com a politica geral do partido;
c) sedes e escritorios abertos ao publico; d) jornais de circulacido publica; e)
manutencdo de estrutura fechada e clandestina; f) 0 uso do termo “partido” para se
autodesignar; g) subordinacdo as orientacdes de organismos politicos
internacionais, bem como representar o PT nestes foruns sem expressa autorizacdo
a Secretaria de Relac@es Internacionais do DN; e h) expressdo publica das posicdes
do PT (falar pelo partido), que somente cabe aos dirigentes de érgdos e instancias
partidarias. (Regulamentagéo Tendéncias Internas, DN, 1990, apud Ribeiro, 2010,
p.189).

Foi apenas no | Congresso Nacional do Partido, em 1991, e com a aprovagédo 0 novo
Estatuto que foi encerrado o processo de regulamentacdo as tendéncias. Para Ribeiro (2010)
esta normatizacdo foi fundamental para a reorganizacdo do Partido dos Trabalhadores,
conseguindo reduzir os antigos conflitos entre as fac¢des bem como controlar com mais
legitimidade a sua base partidaria. O autor aborda dois motivos: primeiro, a reducdo da
independéncia dos grupos no interior da sigla, que de certa forma conseguia conter acbes

autdnomas dos grupos contrarias as estratégias do Partido e, com isso, fortalecer o poder do
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centro decisorio; segundo, tornou mais institucionalizado a selecdo de liderancas e de
decisdo sobre os rumos do partido.

Com o passar dos anos, notamos que algumas das regras estabelecidas para a
existéncia das tendéncias no interior do Partido, foram afrouxadas, como a autonomia na
comunicagdo, nosso foco do trabalho. Observamos que muitas tendéncias mantiveram e
ainda mantém publicagGes — revistas, boletins, jornais, sites, newsletters, redes sociais —
abertas ao grande publico, e ndo necessariamente apenas aos filiados como dispde o
Estatuto do Partido, que teve suas ultimas alteragdes em 2012, no seu artigo 254. “As
tendéncias internas poderéo produzir boletins informativos, bem como editar publicagdes
voltadas ao debate politico e tedrico ou a propostas sobre a conjuntura e 0 movimento
social, de circulag¢io interna ao Partido” (grifo nosso) (Estatuto do PT, 2012, p.57). No
referido artigo, no seu paragrafo 1°, fica claro que ¢ “E vedada a publicacio de folheto,
jornal, revista ou de qualquer outro meio de comunicagdo com objetivo de difundir
posicOes de tendéncia fora do Partido” (Estatuto do PT, 2012, p.57). Como veremos no
capitulo 03, algumas tendéncias mantém canais de comunicagdo com o publico externo,
e, muitas vezes, com criticas ferrenhas ao centro decisorio do Partido, como as correntes
mais atuantes, “O Trabalho e “Articulacdo de Esquerda”.

O historiador Leandro Eliel (2014) enfatiza que o papel das tendéncias no interior
do PT devem ser observadas por dois angulos: as posicOes politicas defendidas por estes
grupos e a atitude geral que adotam frente ao Partido. O autor faz uma retrospectiva
historica das tendéncias na trajetoria da legenda. De 1983-1993, a Articulacdo tinha a
hegemonia dentro do Partido, refletindo o seu posicionamento na sociedade como um
todo, apesar de existirem fac¢Oes que ja tinham se organizado antes da fundacdo oficial
do Partido, como a Democracia Socialista (Organizacdo Revolucionaria
Marxista/Democracia Socialista), o Partido Revolucionario Comunista (PRC), o Partido
Comunista Brasileiro Revolucionario, da Organizacdo Socialista Internacionalista (O
Trabalho), a Ala Vermelha, da Convergéncia Socialista, dentre outros.

O periodo de 1991- 1995 marcou uma série de transformagfes no interior do
Partido, decorrente de acontecimentos politicos importantes que exigiram a reorganizacao
da legenda. Eliel (2014) enfatiza que neste periodo as tendéncias assumem-se como
facgdes internas de um partido estratégico, no entanto, muitos grupos se desligam do PT,
como a Convergéncia Socialista, o que originou o Partido Socialista dos Trabalhadores
Unificados (PSTU), mais precisamente em 1994. Outro fato importante apontado pelo

historiador é que a tendéncia Articulagdo, que, considerada majoritaria, se subdivide em
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Articulacdo Unidade na Luta e a Articulacdo de Esquerda. Com este novo rearranjo,
liderancas e tendéncias se reposicionam frente a estas alteragdes no interior da sigla e em
torno da Articulagao.

De 1995-2003, o chamado “Campo majoritario”, formado basicamente pela
Articulagdo Unidade na Luta e pela Democracia Radical tornou-se a tendéncia
hegemonica. Com isso, a organizacgdo interna do Partido passou a ter uma esquerda
composta pelas tendéncias Democracia Socialista, a Articulacdo de Esquerda, a Forca
Socialista e O Trabalho, e no centro, comegava a se formar o chamado “Movimento PT”,
que aglutinava um grupo de liderancgas parlamentares e grupos regionais.

No final de 2003, comecou a se esbogar um novo processo de transformacéo no
quadro interno do Partido, que tem como marco a expulsdo de Heloisa Helena, Luciana
Genro e Jodo Batista, conhecido como o Baba. Este foi o inicio da criacdo do Partido
Socialismo e Liberdade (PSOL), em 2005, que acabou aglutinando descontentes com o
PT, como representantes das tendéncias Movimento de Esquerda Socialista e a Corrente
Socialista dos Trabalhadores - duas tendéncias oriundas da antiga Convergéncia
Socialista -, alem de membros da Acéo Popular Socialista - tendéncia resultante da fusao
da antiga Forca Socialista com outros grupos. Eliel (2014) explica que liderancas até
entdo vinculadas ao “Campo majoritario” ou independentes de expressdo desligam- se do
PT, indo para outros partidos ou ficando sem filiacdo partidaria. “(...) E o caso, por
exemplo, de Hélio Bicudo, Cristovam Buarque e de Chico Whitaker” (ELIEL, 2014,
p.64). Com esta crise de 2005, a for¢a do antigo “Campo majoritario” se reduz frente ao
Diretdrio Nacional do PT.

No ultimo ciclo, como resultado desta crise de 2005 em diante, a Esquerda
partidaria se divide, e, com isso perde a forca dentro do Partido. Eliel (2014) lembra que
em ja em 2007, dois representantes considerados moderados, Ricardo Berzoini (CNB) e
Jilmar Tatto, disputaram a presidéncia do Partido, sendo Berzoini o eleito. Em 2009, a
CNB elege a maioria absoluta dos membros do Diretério Nacional e a presidéncia fica
nas maos de José Eduardo Dutra, que por motivos de doencas acaba saindo e deixando o
cargo para Rui Falcdo. Em 2013, Rui Falcdo se reelege por mais quatro anos,
representando a tendéncia Novos Rumos.

Abaixo as principais tendéncias do Partido dos Trabalhadores®:

63 A lista das tendéncias, com suas respectivas trajetorias politicas intrapartidarias, foi reproduzida de um trabalho do
historiador Leandro Eliel, publicada na Revista Esquerda Petista, de maio de 2014. Disponivel em <
http://images.paginal3.org.br/wp-content/uploads/2015/01/Esquerda_Petista_n1 Maio-2014.pdf> Acesso em: 16
dezembro 2014.
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Construindo um novo Brasil (CNB) - Também conhecida pela sigla CNB: oriunda da
Articulagdo dos 113, passando pela Articulagdo Unidade na Luta e pelo Campo
Majoritario. Reivindica o programa democratico e popular, concentrando esforgo cada
vez maior na luta institucional como caminho para as mudancas. No Processo de Eleigdes
Direta (PED) 2013 apoiou Rui Falcéo, da tendéncia Novo Rumo, a presidéncia nacional

do PT. Mantém um site: www.contruindoumnovobrasil.com.br

Novo Rumo (NR) Originalmente uma cisdo paulista da Articulagéo de Esquerda. Possui
uma orientacdo politica similar a da CNB, privilegiando uma estratégia institucional.

Partido de Lutas e de Massas (PTLM) - Originario da Articulacdo Unidade da Luta.
Também possui uma trajetdria politica similar a da CNB, privilegiando uma estratégia
institucional. No PED 2013 apoiou Falcéo a presidéncia nacional do PT. Mantém um site:

www.ptlmnacional.org.br

Movimento PT (MPT) - Reune oriundos de diferentes setores do Partido. Busca situar-
se no centro, fazendo criticas ao campo majoritario e a esquerda petista. No PED 2013
apoiou Rui Falcdo a presidéncia nacional do PT. Mantém um site:

www.movimentopt.com.br

Esquerda Popular e Socialista (EPS) - Grupo originario da fusdo entre a Tendéncia
Marxista e um grupo que em 2011 saiu da AE. Define-se como marxista, defende a
articulacdo das lutas sociais e institucionais na construcdo de uma sociedade socialista.
No PED 2013 apoiou Rui Falcédo a presidéncia nacional do PT e participou da chapa do

Movimento PT. Mantém um site: www.esquerdapopularesocialista.com.br

Brasil Socialista (BS) - Tendéncia oriunda do antigo PCBR, compondo durante quase
toda a historia do PT o campo de esquerda. Foi a principal corrente a impulsionar a
fundacdo do Movimento de Libertacdo dos Sem Terra (MLST). No PED 2013 apoiou Rui

Falcdo a presidéncia nacional do PT.
Mensagem ao Partido - Campo integrado por diversas personalidades, grupos regionais
e por uma tendéncia nacional, a Democracia Socialista (DS). Entre 2003 e 2005, ao

mesmo tempo em que uma parte de seus integrantes funda o PSOL, o grupo majoritario
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na DS rompe seus vinculos com o Secretariado Unificado da Quarta Internacional e
reorienta- se internamente no PT, passando a defender uma estratégia conhecida como
“revolugdo democratica”. A Mensagem ao Partido langou candidatura prépria no PED
2007, 2009 e 2013. Antes disso, a DS ja havia lan¢ado candidatura propria no PED 2001

e 2005. Mantém um site: www.mensagemaopartido.com.br

Militancia Socialista (MS)- Fusdo de diversas tendéncias regionais. Defende a
articulacéo da luta social com a luta institucional, na defesa de reformas estruturais mais
amplas. Compde a esquerda petista. No PED 2009 apoiou a candidatura da Articulacéo
de Esquerda. No PED 2013 langou candidatura propria. Mantém um site:

www.militanciasocialista.org

Articulacéo de Esquerda (AE) - Cisdo da Articulacdo dos 113, surgida em 1993 com o
langamento do manifesto “Hora da Verdade”. A AE defende uma estratégia e um
programa democratico- -popular e socialista. Langou chapa e candidatura prépria em
todos os PED, desde 2001 até 2013. Edita o jornal Pagina 13, a revista Esquerda Petista

e mantém um site: www.paginal3.org.br

O Trabalho (OT) - Oriunda da Organizacdo Socialista Internacionalista, a tendéncia
trotskista “O Trabalho” passou por uma importante cisdo nos anos 1980, quando parte
importante de sua militancia adere a Articulacdo dos 113. Outra cisdo ocorreu por volta
de 2007, dando origem a um grupamento denominado Esquerda Marxista. Reivindica a
Quarta Internacional. Edita o jornal O Trabalho e mantém um site:
www.otrabalho.org.br. Lancou chapa e candidatura propria em todos os PED, desde
2001.

Esquerda Marxista (EM)®%- Cisdo de O Trabalho. Filiada & Corrente Marxista
Internacional, luta pela reconstrucdo da Quarta Internacional. Sua estratégia politica é
orientada pelo Programa de Transicdo de Trotski. Edita o jornal Luta de Classes e mantém
um site: www.marxismo.org.br. Desde que surgiu, participou com chapa e candidatura

propria no PED nacional.

6 Em abril de 2015, a referida tendéncia resolveu sair do Partido dos Trabalhadores por discordar de sua politica. Ver
<http://www.marxismo.org.br/content/esquerda-marxista-decide-sair-do-pt-e-lutar-por-uma-frente-de-esquerda>
Acesso em: 23 maio 2015.

78


http://www.marxismo.org.br/content/esquerda-marxista-decide-sair-do-pt-e-lutar-por-uma-frente-de-esquerda

1.7 As mutagdes da base eleitoral do PT

O dialogo do Partido dos Trabalhadores com a sociedade civil, seja com as
instituicdes, 0s movimentos sociais ou 0s grupos politicos organizados, é desencadeado pelos
seus canais privados de comunicacdo, como o portal oficial da legenda, a Agéncia PT de
Noticias, midias sociais e jornais das tendéncias. Com efeito, as pesquisas realizadas pela
SECOM demonstraram esta preocupagdo do governo petista em atualizar seus discursos de
acordo com os dados estatisticos do consumo de midia. Neste sentido, as estratégias de
comunicacdo do PT, enquanto Governo Federal ou legenda, revelaram nos ultimos anos a
necessidade de investimentos neste setor, que se fundamenta como prioritario na construcdo
de uma imagem positiva e na conducdo de uma opinido publica favoravel junto a sua base
partidaria.

Em uma sociedade midiatizada, cujos processos sociais e politicos passam
necessariamente pelos meios de comunicacdo, a efetividade das politicas de comunicagéo dos
partidos politicos tem relacdo direta com as demandas discursivas dos seus segmentos- alvo.
Conhecer as caracteristicas da base eleitoral e partidaria do PT pode dar indicativos de como
o discurso da sigla consegue uma aderéncia a determinados segmentos e repadio em outros,
e como tais politicas de comunicacgdo lidam com estas diferencas.

David Samuels (2004) fez um estudo sobre bases do petismo, que nos permitird
entender como o PT estabelece a conexdo com seus publicos. A partir dos dados dos Estudos
Eleitorais Brasileiros de 2002, periodo em que marca a primeira vitdria petista ao poder do
Estado, o autor testa as relagdes da legenda com variaveis demogréficas, socioeconémicas e
variaveis relativas as questdes politicas especificas. No seu trabalho, ficou revelado que
apenas a escolaridade ndo tinha, na época, uma associacao especifica com o petismo, com
implicacOes para 0 comportamento politico.

Dentre suas consideragdes, 0 autor considera como principais caracteristicas dos
petistas: eles se diferem dos outros brasileiros, se identificam como sendo de Esquerda, séo
mais instruidos e politicamente mais conscientes do que a média, defendendo a ideia de que
a participacao politica dos individuos é fundamental no processo politico, 0 que gera,
consequentemente, um engajamento nas agdes sociais e politicas. “Deste modo, eles ndo s6
abragcam, como p&em em préatica o objetivo declarado do PT de “movimentar as bases”, ou
seja, os atores que ndo pertencem a elite, para transformar a sociedade brasileira”

(SAMUELS, 2004, p.221). E mais do que isso, 0 autor enfatiza que a identidade petista tem
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mais a ver com a nocdo de transformacdo cultural da sociedade brasileira do que uma
clivagem de classe.

Como arcabouco deste estudo, Samuels (2004) testou trés hipdteses. A primeira que
0 petismo esta ligado a certas classes trabalhadoras; a segunda explora uma avaliagéo sobre
retrospectiva do governo Fernando Henrique Cardoso; a terceira vincula as associagoes
positivas e afetivas dos cidaddos com Lula. Nas suas conclusdes, o autor afirma que:

As bases do petismo parecem estar nos eleitores que tém uma opinido negativa
sobre o governo FHC, uma opinido positiva sobre Lula, uma auto-identificacdo de
esquerda, um maior grau de escolaridade e conhecimento politico, uma crenca na
eficacia da participacdo politica e um desejo de agir com base em suas crencas,
envolvendo-se muito em atividades politicas eleitorais e ndo eleitorais. Ou seja, 0s
fatores fundamentais que definem quem é e quem n&o é petista parecem estar
relacionados com o terceiro aspecto de atracdo do PT, entre os brasileiros que
exibem um desejo de “transformar a cultura paternalista do Brasil via participacdo
politica das nao-elites e seu empoderamento” (SAMUELS, 2004, p. 233).

Outro ponto importante neste estudo que deve ser considerado no entendimento da
base eleitoral petista ¢ a forte presenca de Luiz Inacio Lula da Silva na conducéao do Partido.
“A importancia para o petismo da popularidade de Lula tem implicagdes substanciais para o
futuro do PT. Ele continua a ser o Unico lider petista que pode atrair um nimero de adeptos
bem maior do que o Partido” (SAMUELS, 2004, p.238).

Em um estudo mais recente, Samuels e Zucco Jr (2014) chamaram a atencdo para o
papel incisivo de Luiz Inacio Lula da Silva na construcéo simbdlica da representacéo politica
pelo Partido dos Trabalhadores. Em um ensaio sobre até onde a figura do ex-presidente
influencia na forca politica da sigla, os autores reforgam que tanto o “petismo” quanto o
“lulismo” sdo constructos psicologicos conceitualmente semelhantes. De acordo com os
autores, o fendmeno chamado “lulismo” ¢ definido como fonte de popularidade de Lula,
enraizado pela ideia personalista dos eleitores, com base em seu carisma, em sua historia
pessoal, em seu estilo retdrico e/ou em politicas governamentais. Neste sentido, o
“lulismo” poderia explicar a ascensao do PT ao poder e a sua manuten¢ao, mas esta visao

personalista®® perde sua forca, na medida em que Lula se afastou temporariamente da

8 Qs Estudos Eleitorais Brasileiros (ESEB) 2006 comprovam esta personalizacdo do PT na figura de Luiz Incio Lula
da Silva. No referido estudo, os partidos politicos sédo avaliados como ruins ou péssimos por quase 60% dos
entrevistados. No entanto, em relacdo ao governo Federal neste periodo, 62,1% dos eleitores de Lula avaliam como
otimo ou bom, revelando uma dissociagdo entre Lula e o Partido dos Trabalhadores. Outro dado que chama a atengéo
& que 72% dos que votaram em Lula em 2002, repetiram seu voto em 2006. Disponivel em
<http://www.scielo.br/pdf/op/v13n2/a08v13n2.pdf> Acesso em: 25 setembro 2015. O ESEB 2006 reforca estudos de
outros autores que analisaram as elei¢cBes 2002, que ja colocavam a discussdo sobre importancia de Lula para as
aspiracdes do PT a Presidéncia da Republica, como Rubim (2003). Para este autor, a reconfiguracao estratégica da
imagem publica de Lula, que resultou na expressdo “Lulinha paz e amor” se tornou uma das marcas registradas da
eleicdo de 2002, consolidando a vitdria petista nas elei¢des neste ano. Maia e Luna (2005) também reforcaram que as
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cena politica, principalmente nos quatro anos do primeiro mandato de Dilma Rousseff.
No entanto, quando a situacdo exigiu, ele reapareceu para reforcar os lagos de
pertencimento dos cidaddos que se identificam com seu discurso e o admiram, como
aconteceu no segundo turno das elei¢Oes presidenciais em 2014, com a reeleigcéo de Dilma
Rousseff, quando o ex-presidente teve um papel importante na vitoria petista a
Presidéncia da Republica.

Samuels e Zucco Jr (2014) concluiram que o partidarismo é um importante trunfo da
sigla para o processo de institucionalizagdo da mesma na sociedade, principalmente a longo
prazo. Mas independente do PT ter como vinculo principal petistas ou lulistas, o que
caracteriza 0s seus eleitores sdo 0 que 0s autores chamam de pragmaticos ativistas. A ideia é
que muitos dos cidadd@os que apoiam o PT ndo sdo motivados exclusivamente por questoes
ideologicas, mas defendem, sobretudo, uma forma mais participativa na politica. A discussdo
ndo passa necessariamente por aspectos do espectro Direita e Esquerda, ela se assenta mais
em parédmetros préaticos e funcionais do fazer politica no cotidiano. Esta assertiva pode
explicar os motivos que fazem com que as bases eleitoral e partidaria, mesmo que tenha
ocorrido um realinhamento a partir de 2006, continuem a dar apoio a sigla, apesar do seu
enfraquecimento ideoldgico, se fizermos uma comparagdo entre 0 PT em sua origeme o PT
nos dias atuais.

Ao longo datrajetoria do PT foram apontados deslocamentos de base, que os tedricos
denominaram de realinhamento eleitoral, ou seja, mudancas de eleitorado, que séo definidas
em ciclos longos. E justamente neste contexto que surge a teoria da origem do chamado
“lulismo”, um fenéomeno politico novo que complementou, de certa forma, o “petismo”.
Buscar o entendimento de como se estabelece este novo fendmeno, como consequéncia da
inegavel lideranca politica de Lula, revelou o aparecimento na cena politica de um tipo de
segmento social que estava & margem da sociedade: os subproletariados. O termo apareceu
no inicio da década de 80, cunhado por Paul Singer ao se referir aos individuos que “oferecem
sua forca de trabalho no mercado sem encontrar quem esteja disposto a adquiri-la, por um
preco que assegure sua reproducdo em condigdes normais” (SINGER, 1981, p.22). A
concepcdo de subproletariados partiu do principio de que fazem parte deste conjunto os
trabalhadores que, como o proprio nome diz, o que estdo abaixo das discussdes de luta de

classes e ndo tém capacidade de organizacdo. Com isso, buscam se expressar na sociedade

eleicBes 2002 foram marcadas pelo processo de personalizacdo da imagem de Lula, buscando uma identificacdo com
camadas mais populares e marginalizadas da sociedade.
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por meio de uma forca de cima para baixo, que consegue absorver suas demandas sociais, em
uma espécie de arbitragem.

O polémico livro Os sentidos do Lulismo, de André Singer (2012) trouxe analises
conjunturais, econdbmicas e historicas que detalharam melhor este fenémeno chamado
“Lulismo”, que nos forneceu um suporte para entender esta base partidaria petista. O que nos
interessa abordar para discutir as politicas de comunicagao do Partido dos Trabalhadores é
como este realinhamento politico transforma uma dicotomia de classes em um confronto de
ricos e pobres, que assistimos, inclusive de forma evidenciada na reeleicdo da presidenta
Dilma Rousseff, em 2014. Alias, um confronto politico que expds o preconceito na cena
nacional®®, até entdo velado, contra o povo nordestino, considerado o grande trunfo da entéo
candidata, que venceu as elei¢des na regido com mais de 70% dos votos, gerando um racha
geografico de eleitores. No entanto, tal cenario se repete desde a elei¢cdo de 2002, quando
Lula conseguiu levar o PT a gestdo do Estado, o que nos leva inferéncias que esta dicotomia
entre ricos e pobres é uma discussé@o antiga que se sustenta ja hd mais de uma decada e ndo
explica efetivamente este deslocamento atribuido por Singer. Acreditamos que os fendmenos
de classe social e de renda se mesclam nesta discussao.

Singer (2012) explica que o “Lulismo” se constituiu uma nova orientacéo ideoldgica,
uma base eleitoral que se cristaliza em 2006, no segundo mandato do ex-presidente Lula,

possibilitando acelerar a implantacio do modelo “diminui¢do da pobreza com
manutencdo da ordem, esbogado no primeiro quadriénio” (SINGER, 2012, p.9). O autor

complementa que em 2006 ocorreu um duplo deslocamento de classe, que caracteriza o

realinhamento brasileiro, culminando na separacao politica entre ricos e pobres.

O Lulismo, que emerge junto com o realinhamento, é, do meu ponto de vista,
0 encontro de uma lideranga, a de Lula, com uma fracdo de classe, o
subproletariado, por meio do programa cujos pontos principais foram
delineados entre 2003 e 2005: combater a pobreza, sobretudo onde ela é mais
excruciante tanto social quanto regionalmente, por meio da ativagdo do
mercado interno, melhorando o padrdo de consumo da metade mais pobre da
sociedade, que se concentra no Norte e Nordeste do pais, sem confrontar os
interesses do capital. Ao mesmo tempo, também decorre do realinhamento o
antilulismo que se concentra no PSDB e afasta a classe média de Lula e do PT,
criando-se uma tensdo social que desmente, como veremos, a hipétese de
despolarizacdo da politica brasileira pos-ascensdo de Lula (SINGER, 2012,
p.10).

66 Disponivel em <http://www.pt.org.br/eleicao-de-dilma-gera-onda-de-odio-e-preconceito-nas-redes-sociais/>
Acesso em: 18 dezembro 2014.
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Dados dos Estudos Eleitorais Brasileiros (ESEB) de 2006’ revelam que 39,4% dos
eleitores votaram em Lula nos dois turnos da eleigdo. Deste contingente eleitoral, 86,4% tinha
votado também no segundo turno e 84% no primeiro turno das elei¢des de 2002. Observa-se
com estes dados que os eleitores mantiveram uma fidelidade de voto a Lula. Dados do
IBOPE, em uma pesquisa com amostra nacional de 8680 eleitores, realizada entre 26 e 28
de outubro de 2006, que entdo tentava eshocar a intengdo de voto no segundo turno das
eleicBes, mostrava que os eleitores de Lula com renda mensal de até dois salarios minimos
representavam 64%. Lula vence as elei¢cGes de 2006 com 60,83% dos votos validos contra
39,17% do seu rival Geraldo Alckmin (PSDB)®. Na ocasido, Lula ressaltou como
principal discurso de sua vitoria que “pobres derrotaram os ricos”, como foi a manchete
do jornal Folha de Sao Paulo, pagina 22, da edicdo do dia 30/10/2006. Outro dado que
chamou a atencdo nesta mesma matéria foi que a eleicdo do Partido dos Trabalhadores
teve uma votagéo recorde de 77% nos nove estados nordestinos, o que significava, na
época, quase 20 milhdes de votos®®.

Em 2010, Lula também foi decisivo na vitoria de sua entdo candidata, Dilma
Rousseff. O Partido dos Trabalhadores aparece nos ESEB 20107 com 62,4% de
identificacdo partidaria, o que podemos atribuir a presenca de Lula e a forca do Partido
neste resultado, uma vez que Dilma Rousseff, até ent&o, era desconhecida na cena politica
eleitoral, apenas tinha participado do Governo Lula como ministra de Minas e Energia
(2003-2005) e da Casa Civil (2005-2010), o que nao tinha Ihe dado muita projecao
politica.

O ESEB 2010 nos da indicativos de transferéncia de votos de Lula para Dilma.
No referido estudo, Rousseff, aparece com 49,9% da preferéncia do eleitorado, quando o
mesmo € questionado sobre o candidato que o melhor representa nas elei¢des da época.
Ha que se ressaltar que o ESEB 2010 trouxe também uma satisfacdo do eleitor de 56,2%
com a situacao econdmica do pais, que acabou se refletindo nesta intencdo de voto. Neste
ano, Dilma Rousseff foi a primeira mulher eleita como presidente do Brasil com 55
milhdes de votos, 0 que representou 56% dos votos contra o candidato tucano José Serra,
que obteve 46% dos votos’*. Mais uma vez, o PT conquista 70% dos votos nos estados

nordestinos, somando 10,7 milhdes de votos. Se analisarmos as ultimas eleicbes

57 Disponivel em < http://www.scielo.br/pdf/op/v13n2/a08v13n2.pdf>. Acesso em: 20 dezembro 2014.

% Disponivel em http://acervo.folha.com.br/fsp/2006/10/30/125//5474097. Acesso em: 20 dezembro 2014.
% Disponivel em http://acervo.folha.com.br/fsp/2006/10/30/125//5474099. Acesso em: 20 dezembro 2014.
0 Disponivel em http://www.scielo.br/pdf/op/v17n2/a10v17n2.pdf. Acesso em: 20 dezembro 2014.

L Disponivel em http://acervo.folha.com.br/fsp/2010/11/01/2//5552627. Acesso em: 20 dezembro 2014.
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presidenciais de 2014, a reeleicdo de Dilma Rousseff confirma a mesma base eleitoral
desde 2002, quando Luiz Inécio Lula da Silva foi reeleito.

Uma entrevista do jornalista Fabio Vasconcellos com o cientista politico Marcus
André Melo, da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE)’?, publicada no jornal O
Globo, dias apés a reeleicdo de Dilma Rousseff é muito pertinente nestas discusses. A
entrevista discute o mito de que os eleitores do Partido dos Trabalhadores tém um vinculo
direto com o programa Bolsa Familia, do Governo Federal. De acordo com o cientista
politico a preferéncia da regido Nordeste, nas ultimas trés elei¢des, por candidatos petistas
nao tem relacdo com o chamado “lulismo”, mas, sim, a prerrogativa de que os eleitores
votam naqueles que podem ajudéa-los, configurando, por isso, um corte com a nogdo de
identificacdo politico-eleitoral com os candidatos. Marcus André Melo denomina este
fendmeno como “qualunquista”, um termo que foi cunhado pela ciéncia politica italiana,
determinando o apoio aquele candidato que tém mais chances de fazer a diferenca no dia
a dia dos cidadaos, uma diferenca para melhor. O cientista politico reforca a ideia de que
a democracia chegou nestes grotdes mostrando que ricos e pobres tém o mesmo direito,
e, por isso, este segmento chega a cena politica com mais vigor, contrariando a tese de
Singer (2012) sobre o chamado “lulismo”. Para corroborar sua afirmativa, Melo (2014)
afirma que nas Ultimas seis elei¢cbes presidenciais na regido, o voto foi governista por
estes motivos elencados.

Tal tese pode explicar o porqué o eleitor nordestino ndo vota por permuta das
politicas sociais do governo, como o Bolsa Familia, mas o faz como os eleitores de Minas
Gerais, Rio de Janeiro, Sdo Paulo e outros colégios eleitorais do pais, que optam pelo
candidato que tem chances de melhorar a sua qualidade de vida. Nas ultimas elei¢des
presidenciais (2002-2014), por exemplo, fica a ressalva que o Partido dos Trabalhadores
venceu em Minas Gerais e Rio de Janeiro. No altimo pleito, Dilma Rousseff ganhou em
Minas por 52,41% dos votos validos, com a ressalva de ser o estado do candidato rival
Aécio Neves. No Rio de Janeiro, também, a candidata petista conseguiu se reeleger
54,94% dos votos validos.

Tais inferéncias sobre a base eleitoral petista e os diversos argumentos sobre o que
caracteriza o eleitor petista nos ajudaram a montar um cenario para discutirmos como as
estratégias de comunicacdo politica do Partido dos Trabalhadores conseguem

potencializar o seu discurso e as suas plataformas politicas junto aos seus eleitores e a

2Disponivel em http://oglobo.globo.com/blogs/base-dados/posts/2014/10/29/ganho-de-votos-de-dilma-no-2-turno-
nao-tem-relacao-com-bolsa-familia-553452.asp. Acesso em: 28 dezembro 2014.
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setores organizados da sociedade civil. A gestdo da comunicacdo politica e a formagédo
da opinido publica serdo os temas abordados no proximo bloco deste trabalho,
direcionando-os para as analises dos produtos de comunicacdo do Partido dos

Trabalhadores e para suas estratégias de construcao simbdlica de representacdo politica.
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2 AS MUTACOES DA COMUNICACAO PARTIDARIA E A TRAJETORIA DA
IMPRENSA PETISTA

As politicas de comunicacdo do Partido dos Trabalhadores (PT) sempre foram
desencadeadas de forma sinérgica em diferentes vias: propaganda politica eleitoral,
propaganda partidaria, comunicagdo institucional e comunicacao das tendéncias internas.
As ultimas eleicbes presidenciais, em 2014, foram emblematicas neste processo.
Considerado um dos mais dificeis periodos eleitorais enfrentados pela sigla dos dltimos
anos, devido a acirrada disputa no segundo turno de Dilma Rousseff (PT) com o entdo
candidato Aécio Neves (PSDB), foi colocado a prova o discurso e 0s canais de
comunicagéo disponibilizados pelo Partido. Afinal, 0 momento exigiu a recepgdo positiva
dos seus discursos junto as suas bases partidaria e eleitoral, além de investimentos na
construgdo de uma imagem que aproximasse mais a sigla das demandas de alguns
importantes segmentos e setores sociais. E, mais do que isso, foi necessario apostar em
ferramentas de contra-ataque as manchetes negativas dos grandes conglomerados de
comunicacdo sobre o Partido, seus lideres, e, mais incisivamente, sobre o governo petista
e sua delicada performance na gestdo econdmica, nos ultimos meses que antecederam as
eleicdes. O acompanhamento e o0 monitoramento do fluxo de informagfes dos grandes
conglomerados massivos revelaram-se suportes para que a legenda conseguisse articular
sua politica de comunicacdo, no periodo, forcando uma opinido publica favoravel.

Sem entrar no mérito se a midia massiva comercial apoiou o candidato A ou B nas
eleicdes de 2014 e utilizou os enquadramentos noticiosos para favorecer um deles em
detrimento do outro, o observado foi um batalha entre diferentes estratégias de
comunicagdo, em multiplas plataformas. Muito mais do que o momento politico das
eleicbes de 2014, o Partido dos Trabalhadores mostrou como a gestdo da comunicacao
politica, em toda sua amplitude, é um trunfo para reforcar sua representacdo politica, no
momento politico atual. Entretanto, ficou demonstrado também que ndo basta um projeto
de comunicacdo a ser desenvolvido em curto prazo para efeitos rapidos. A efetivacdo das
politicas de comunicacdo precisa de uma ancoragem entre o passado, 0 presente e 0
futuro, o que revela a importancia de toda trajetéria historica do Partido para reabastecer
seu modelo de fazer politica.

O éxito das estratégias eleitorais de 2014 teve como suporte uma politica de
comunicacdo desenvolvida ao longo das Ultimas décadas pelo PT. Tal politica de

comunicagdo se refere a todo um aparato de acOes desencadeadas na comunicacao
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eleitoral, na comunicacdo publica, na propaganda partidaria institucional, na imprensa
partidaria, nomenclaturas diferenciadas para o desenvolvimento da comunicacdo nas mais
diversas areas, que acabam se mesclando, se reforgando e se confundindo. Canais que
foram e sdo importantes na construgdo da imagem petista e no seu gradual enraizamento
em diversas camadas da sociedade.

O PT, apesar de todo desgaste demonstrado nos ultimos anos, tornou-se um
exemplo de utilizacdo de estratégias politicas, potencializadas por seus diferentes canais
privados de comunicacdo. O interessante é que todo este aparato comunicacional ndo se
reduz apenas aos investimentos financeiros e a constante profissionalizagdo neste setor,
mas no modo como as politicas de comunicacao da sigla conseguem alimentar, de forma
simbdlica, uma ponte entre a origem do PT e a legitimacdo de sua atual forma de fazer
politica, por mais que se encontre paradoxos entre suas agdes, seus conchavos politicos e
seus conteudos programaticos.

A proposta deste capitulo € mostrar como a gestdo da comunicacgdo partidaria €
um importante instrumental de disputa de sentidos com a midia massiva comercial no
cenario politico contemporéaneo. Com isso, poderemos refletir sobre como as politicas de
comunicacgéo do Partido dos Trabalhadores negociam com a opinido publica, reforcando
seu discurso politico por meio de seu sistema de midias cruzadas. Para isso,
mobilizaremos 0s conceitos de comunicacdo politica, comunicacdo eleitoral,
comunicagdo organizacional e comunicacgéo publica. A costura tedrica entre estes campos
nos permitira propor um conceito de um modelo de comunicacao partidaria, que marca o
momento politico atual, tendo as maltiplas plataformas do ambiente web como um campo
promissor para o desenvolvimento das novas estratégias politicas. Este capitulo ainda
aponta uma revisdo historica sobre a origem da imprensa partidaria e seu vinculo com as
faccdes e partidos de Esquerda, além do seu gradual desenvolvimento na sociedade, a
partir do advento das inovacgdes tecnoldgicas, que potencializaram novos canais, meios e
midias transformando seus conteudos e seus formatos.

Neste contexto, faremos uma andlise da comunicacdo partidaria do PT, desde a
sua origem, marcada por uma disputa pela representacdo politica da classe trabalhadora
com o Partido Comunista, no final da década de 70, até o desenvolvimento dos inUmeros
canais comunicativos, incluindo a producédo de publicacdes de suas principais tendéncias
internas. Tal percurso podera nos fornecer inferéncias de como PT norteia suas politicas
de comunicacdo e planeja, de forma estratégica, suas acGes para atingir seus objetivos

politicos eleitorais e construir, de forma simbdlica, a sua representacdo politica, em um

87



processo constante de negociagdo e renegociacdo com a opinido publica, o que serd tema
das analises empiricas do capitulo 03.

2.1 A comunicagdo politica e seus arsenais tecnoldgicos de disputa

Quando se discute comunicagdo politica, a primeira ideia que se tem € sobre o
papel dos meios de comunicacdo na cobertura dos fatos e dos fendmenos politicos, e,
como tais abordagens interferem na opinido publica, favorecendo alguns grupos em
detrimento de outros. No entanto, a definicdo € muito mais abrangente, na medida em que
repercute uma série de vieses que acabam compondo o campo de atuag¢do da comunicagao
no espectro politico. Enquanto muitas pesquisas (ALDE; FIGUEIREDO, 2010; MOTTA;
2010; PORTO, 2007) tém como objeto de estudo esta relagcdo das grandes organizagdes
midiaticas na cobertura politica, outro cenario desponta nos dias atuais, exigindo
reflexdes sobre a comunicacdo que é produzida pelos préprios partidos politicos para
tecer seus posicionamentos; construir lagos de pertencimento junto aos seus segmentos-
alvo; reforgar a representacdo politica com seus eleitores, militantes e setores sociais;
fazer o enfrentamento politico frente a opinido publica desfavoravel; dentre outros
objetivos. Ou seja, 0s partidos necessitam garantir a gestdo da informacéo politica para
promover e para beneficiar seus lideres e a propria sigla, em uma época em que os fluxos
de informacéo sdo infinitos. E como afirma o pesquisador francés Dominique Wolton
(2013) informar ndo € comunicar, na medida em que a comunicacdo € mais complexa,

pois impde a questdo da relacéo.

O século XIX caracterizou-se pela revolucgéo da informacdo com a conquista
das liberdades essenciais. O século XX foi marcado pela vitéria da informacéo
e da tecnologia gragas ao fenbmeno da comunicacéo ao alcance de todos. O
século XXI serd da convivéncia no sentido da geracdo de condi¢Bes de
coabitacgdo possivel entre os pontos de vistas diferentes, num mundo cada vez
menor onde os individuos sabem tudo e do qual ndo se pode escapar. (...) a
comunicacdo exige um tratamento um pouco mais complexo por dizer respeito
as questdes da relacdo, da alteridade e do receptor. E a propria vitoria da
informacdo nos ultimos dois séculos que impde a redefinicdo do estatuto da
comunicacdo (WOLTON, 2013, p.13).

A gestdo da informacéo tornou-se um desafio para as legendas e para seus lideres,

que foram obrigados a se adaptarem a este fluxo intenso de comunicacéo disponibilizado

em canais multimidiaticos. A informacdo para se transformar em comunicagdo passou a
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exigir um tratamento que desencadeasse esta importante relagéo entre emissor e receptor,
priorizando a atencdo as alteridades das sociedades complexas.

O fazer politica contemporéneo passa, ho momento atual, por este entendimento
da urgéncia de se reconfigurar discursos e formas de interceptacdo dos cidad&os no trato
das questdes politicas, o que alavancou um campo fértil de estudos na area de
comunicac¢do, com infinitas abordagens. Todavia, a politica vai se transformando com a
insercdo paulatina dos meios de comunicagdo neste processo de relacionamento entre
partidos, lideres e cidad&os.

Desde a década de 1920 até meados dos anos 1940, ja se iniciavam estudos sobre
a interface entre a vida politica e os meios de comunicacdo. De acordo com Gomes
(2007), apesar de uma escassa literatura sobre o assunto, a interse¢do entre estes dois
campos ja se tecia desde esta época. Mas foi entre os anos 1960 e 1970, quando a industria
da comunicacdo se consolida pelo mundo que a prética politica comegou a se apoiar na
comunicacdo de massa. Nesta fase, comecaram a aparecer 0s primeiros estudos sobre
comunicacgdo politica e a sua importancia para a vitoria eleitoral e para o exercicio do
governo. Dos anos 1970 a 1990, a cultura e a comunicagcdo comegaram a se tornar
centrais, acarretando mais estudos empiricos sobre a velocidade com que se construia
uma interface entre as esferas da comunicacdo de massa e da politica.

Gomes (2011) aponta que a midia impds sua prépria gramatica ao universo
politico, obrigando os atores politicos a saberem maneja-la para conseguirem éxito em
seus empreendimentos. Este fato pode ser confirmado pela constante profissionalizagdo
das campanhas eleitorais, ou seja, a exigéncia de profissionais com habilidades e
competéncias técnicas que saibam atuar com publicidade, pesquisas de opinido,
marketing e, principalmente, especialistas em novas tecnologias de comunicacdo. Com
isso, a midia vem consolidando seu papel central neste jogo politico, mesmo que
candidatos e partidos tenham que lancar mdo de antigas estratégias de se fazer politica,
como o contato interpessoal, o trabalho de militantes de boca de urna, dentre outros. As
novas e antigas formas de comunicacdo para conquistar o eleitorado se mesclam, se
apropriam e se renovam.

Gomes (2011) aponta cinco aspectos basicos que revelam este modelo de interface
entre a comunicagdo de massa e a politica. O autor cita a tendéncia dos agentes politicos
atuarem na esfera da visibilidade controlada pela comunicacdo, o que reconfigurou a
forma de fazer a politica contemporanea; as estratégias eleitorais e politicas centradas no

consumo de imagens publicas, que solicitam experts em marketing, pesquisas de opinido,
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consultorias de imagem e assessorias de comunicacdo; a dependéncia da comunicagao
que exige toda uma simetria com a gramatica especifica das linguagens dos meios de
comunicacéo; e, finalmente, a construgdo de uma logica do consumo de audiéncia das
estratégicas politicas, que consolidam uma rede de clientes que consomem estes produtos,
que é convertida em eleitores.

Gomes (2011) enfatiza que a relacdo entre politica e comunicacdo de massa se
define em trés modelos” distintos, que mapeiam estas transformagdes que comegaram a
definir novos parametros das estratégias politicas utilizadas pelos partidos, desde o século
passado. O autor enfatiza que sdo “modelos’ e nao “momentos’, embora possa se pensar
que em cada época funcionasse um modelo diferente.

No primeiro modelo, a comunicagdo de massa existiria basicamente na forma da
imprensa. “A rigor, a imprensa que se relaciona com a politica ndo ¢ um sistema a parte,
mas um dos componentes do universo politico (GOMES, 2011, p. 46). O autor lembra
que quando a burguesia conquista o Estado, inaugurou um novo momento da imprensa
de opinido. Se antes era separada da esfera reservada a politica, funcionando apenas como
um instrumento da discussdo publica, passou a dividir tanto a burguesia quanto a propria

imprensa, conforme o posicionamento de ambos 0s campos na esfera politica.

(...) Bem rapidamente, a classe se divide em grupos no governo e na oposi¢ao
e 0s Orgdos de imprensa acompanham os grupos e partidos que se distribuem
no espectro politico. Neste momento, a imprensa de opinido ganhou forma de
imprensa de partido e acrescenta a sua auto-compreensao como 6rgao da esfera
civil o entendimento de si como 6rgédo dos partidos politicos. De acordo com
a alternancia de poder prevista pelo Estado democratico moderno, a imprensa
se divide entre periddicos governistas e periddicos de oposicdo (GOMES,
2011, p.47).

O segundo modelo apontado por Gomes (2011) refere-se a0 momento em que
instituicbes sociais passam a contar com 0s meios tecnologicos de comunicacdo,
incluindo neste pacote a imprensa, o radio, o cinema e a televisao. A ideia que marca este
periodo é a reproducdo, a emissdo e a circulacdo de mensagens para uma audiéncia
massiva. Justamente nesta época que comecaram a aparecer as primeiras pesquisas sobre
os efeitos destes novos meios no universo politico. “Muitos dos aspectos da sociabilidade

e das instituicdes sociais precisam ser reformulados, alguns deles em direta relacdo com

73 Gomes (2011) chama de modelo um “conjunto de praticas instituidas, de costumes e de habilidades que formam um
padréo social, embora saiba que os padrdes em geral correspondem as épocas e respondem a circunstancias historicas.
Nesse caso, entretanto, embora seja verdadeira a existéncia de um contexto historico para cada modelo e verdadeiro o
fato de que eles aparecem em momentos sucessivos do tempo, suponho que modelos diferentes podem conviver no
interior de uma mesma sociedade” (GOMES, 2011, p. 45).
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a cultura e a informagé&o para consumo de massa, inclusive determinados aspectos da vida
¢ das instituigdes politicas” (GOMES, 2011, p.49). Neste cenario, 0s consumidores da
comunicacdo de massa eram vistos muito mais como um publico passivo.

Finalmente, o terceiro modelo firmou-se em todo o século XX. Gomes (2011)
afirma que neste periodo, a imprensa de partido é assimilada pelas novas formas da
industria da informac&o, sobressaindo a informacdo como negdcio. Ou seja, a informacéo
passa a ser uma mercadoria que precisava ser objetiva, imparcial, independente,
atualizada e verdadeira para que pudesse ser consumida pelo publico. “Os outros
dispositivos foram incorporados a um setor industrial forte e competitivo dedicado a
cultura e ao entretenimento para consumo em larga escala” (GOMES, 2011, p.50). A
demanda da sociedade passa ser pelo consumo de uma informacéo independente, objetiva
e “verdadeira”. Com isso, a imprensa de partido € impactada, na medida em que o
aparelhamento de sua producdo de informacgéo politica ndo garantia as caracteristicas
desta mercadoria para atender a demanda deste novo tipo de consumo. A partir deste
cenario, sO existia espaco para um mercado cujo engajamento se daria pelo consumo de

informacdo de qualidade, produzida com os critérios ja citados acima.

A imprensa de posicdo (de partido, sindical etc) restou apenas as trés opcdes
que foram por ela realizada durante o dltimo século: converter-se em imprensa
empresarial, desaparecer ou manter-se no mesmo formato, pagando neste
Gltimo caso o Onus de atingir um puablico cada vez mais limitado
(GOMES, 2011, p. 50).

Miguel e Birolli (2010) complementam este raciocinio apontando que o campo de
estudos da comunicacgdo politica trouxe desdobramentos importantes que ajudaram na
reflexdo do ambiente social contemporaneo, constantemente reconfigurado pela midia.
Os autores afirmam que a midia tornou-se o principal instrumento de contato entre a elite
politica e os cidaddos comuns; que o discurso politico transformou-se, adaptando-se ao
formato e linguagens dos meios de comunicacdo de massa; que a midia passou a ditar a
producdo da agenda publica e que candidatos e partidos passaram a ter uma preocupacao
com a gestdo da visibilidade.

Esta intersecdo dos campos politico e midiatico pode ser pensada através da teoria
de Bordieu (2007) sobre os conceitos de “campo” e “habitus”. EStes conceitos trazem
elementos esclarecedores sobre o que o autor chama de capitais simbolicos, que
mobilizam esta gama de vieses de comunicacdo politica como fundamental para

pensarmos a cena politica contemporanea.
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A partir da nogdo de campo de Bourdieu (2007) fica mais evidente o
entendimento desta interface. Para o autor, toda sociedade deve ser compreendida como
um espaco social, que por sua vez, é subdividido em outros campos, cada qual com suas
peculiaridades, na medida em que estes tém suas proprias regras e logicas. Os limites de
cada campo dependem da interface entre eles, a partir de uma perspectiva relacional do
espaco como um todo. Trata-se de um campo de forcas que impacta os agentes neles
inseridos, fazendo-os atuar conforme suas posi¢Oes, e, com isso, mantendo ou
modificando sua estrutura. Nesta perspectiva, 0s individuos que compdem 0s campos
ocupam varias posicdes dentro destes espacos, atuando no cotidiano e acumulando
determinados tipos de capitais simbolicos, que 0s permitem participar do jogo politico. O
capital simbdlico pode ser entendido, nesta perspectiva, como tudo aquilo que
denominamos como prestigio, distingdo, honra, valor, definindo ou identificando a
posicdo dos agentes no espacgo social. Com isso, sdo definidos aqueles sujeitos que
controlam a producao de sentido e do discurso dos respectivos espacos de atuacao.

Os campos da midia e da politica, apesar de suas logicas e regras proprias, estéo
cada vez mais ampliando este processo de intersecdo, criando uma disputa entre seus
agentes pelo acimulo destes capitais simbolicos, que reconfiguram a tradicional nocao
de politica que tinhamos ha& décadas, gerando capitais sociais e politicos que séo
permutados pelos diferentes atores politicos. Impossivel, por exemplo, pensar um
processo eleitoral sem a participacdo da midia em todas suas etapas, seja a partir do
lancamento de um candidato as elei¢des até o periodo de sua governanca. Saindo da esfera
eleitoral, para o enfrentamento politico de grupos com demandas especificas, a midia
transformou-se no principal arsenal de luta pela busca da visibilidade e pela
potencializacdo de diferentes vozes na sociedade.

Retomando a perspectiva tedrica de Bourdieu (2007) existe um condicionamento
mental dos agentes que disputam posi¢cdes e a acumulacéo de capitais simbdlicos dentro
destes campos. Estes individuos acabam incorporando as regras e as normas dos
respectivos campos que atuam em suas praticas sociais, 0 que Bourdieu denomina de
“habitus”: uma introjecdo de valores que fazem com que os sujeitos desempenhem
determinados papéis sociais e estes valores se manifestam, principalmente, em nivel
discursivo. Bourdieu (2007) destaca que uma vez que 0 agente interage com a realidade
social, ndo se torna apenas o resultado de suas determinacdes, mas também consegue
determinar. Ou seja, 0S sujeitos e a sociedade podem ser considerados estruturas

estruturantes e estruturadas ao mesmo tempo. O “habitus” seria uma disposi¢ao adquirida
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que faz com que os papéis sociais e condutas na sociedade sejam orientados para
determinados fins, independentemente de ser um processo consciente, uma vez que 0
préprio jogo nos leva a conhecer suas regras, joga-las e até improvisar. Com efeito, 0s
campos politico e midiatico acabam ocasionando interferéncias entre os agentes que neles
atuam reconstituindo o cenério politico contemporaneo e naturalizando determinadas
praticas que acabam consolidando mudancas neste fazer politico.

Tais discussdes sdo alvos constantes de tedricos da comunicacdo politica que
analisam como estes campos - politico e midiatico - se retroalimentam de uma forma
fluida e constante, assumindo diferentes roupagens tedricas, como os estudos de HALLIN
E MANCINI, 2004; PRIOR, 2007; SEMETKO, 2007; MIGUEL; BIROLLI, 2010;
ALBUQUERQUE, 2012; PORTO, 2007). Esta fluidez se refere a necessidade de
improvisos e adequacOes das instituicdes politicas de acordo com os desafios que
emergem no cotidiano, visto que nos dias atuais, com o fluxo informativo cada vez mais
veloz na vida politica, possibilitado pelas modernas tecnologias de comunicagéo, é
praticamente impossivel lancar mdo de estratégias e planos elaborados para longos
periodos, que deem conta das urgéncias da sociedade e das variadas demandas que
surgem. O fluxo intenso de informagbes exige taticas de comunicacdo dindmicas e
instantaneas, constantemente monitoradas que venham ao encontro da contingéncia
politica.

Com a apropriacdo das inovacgdes tecnologicas pelos agentes politicos, que
reestruturam e aproximam cada vez mais os cidadaos, candidatos e partidos politicos, é
impossivel ndo inserir nos debates como estas ferramentas trazem todo um arsenal
politico de batalha para posicionamento politico de segmentos da sociedade, bem como
para disputas e manutencdo do poder. As ultimas elei¢cBes presidenciais no Brasil, em
2014, mais uma vez, servem de exemplo: uma manchete de jornal conseguia mudar o
rumo das campanhas dos candidatos petista e tucano de um dia para o outro, exigindo
estratégias rapidas e instantaneas de suas equipes de comunicacgéo.

No entanto, a discussao sobre a utilizacdo da midia e suas modernas ferramentas
no jogo politico comecou a revelar uma espécie de colonizacdo destes novos ambientes
digitais e moveis por grupos politicos, que fugiu da légica democratica, que, em principio,
seduziu muitos teoricos, que faziam apologia do novo ambiente para a transparéncia e
para a participacdo politica mais cidada. Com a apropriacdo das ferramentas web na
selecdo e na distribuicdo de informacéo politica, novos campos de estudos se abriram para

a pesquisa de comunicacdo politica, mostrando que esta propagada democratizacdo ndo
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era tdo eficaz e sem vicios politicos. Uma das pesquisadoras desta area, Aldé (2011) cita
a praticidade, o tempo real, a segmentagdo, o detalhamento, a credibilidade, a
interatividade e a pluralidade de pontos de vistas como principais vantagens que levam
0s usuarios a utilizar a Internet na busca pela informagdo politica, mas apresenta
contrapontos importantes.
A medida que absorviam a novidade, as pesquisas passaram a apontar também
0s elementos de continuidade e adequagdo da Internet as “velhas formas” de
se fazer politica, 0 que vem sendo chamado por alguns de normalizacdo: a
colonizacdo do novo meio, com seu potencial tecnolégico, pelas estruturas
politicas e econémicas predominantes, reforcando de forma conservadora

aspectos da comunicagdo de massa que nao necessariamente concretizam o
potencial da rede para a democracia (ALDE, 2011, p.26).

Alguns outros estudos, em diferentes partes do mundo, ja revelaram aspectos
importantes que estimularam a reflexdo sobre o tema, impactando as politicas de
comunicacdo desenvolvidas pelos partidos politicos. Quanto mais opinides sem
conhecimento o publico tiver, mais facilmente podem ser gerenciadas as informacdes
pelas inddstrias midiaticas de persuasdo, ou seja, a manipulacédo é mais facil de ser feita
pelos baixos niveis de informacdo, citando que a estratégia de comunicacdo mais comum
¢ trabalhar esta desinformacdo do publico atraves do fornecimento da informacéo
incompleta, estrategicamente enganosa. Fishkin (2009) aponta que com as novas
tecnologias de comunicacdo, a Internet, com sua multiplicidade de versdes e perspectivas
dos fatos politicos, pode ser o principal meio de espalhar a desinformacéo ou a informacao
incompleta, favorecendo as elites politicas, incluindo, os partidos modernos, ao moldarem
a opinido publica, invocando estas mesmas opinides em nome da democracia.

Semetko (2008) afirma que 0s meios de comunicacédo, nos dias atuais, ajudam as
pessoas a fazerem sentido de suas proprias experiéncias pessoais, 0 que resulta num
processo de afetacdo de suas opinides, preferéncias e decisdes politicas. A autora destaca
que a imprensa - televisiva, impressa ou online - molda as prioridades politicas, na medida
em que da visibilidade a algumas questdes e ignora outras. Tais hipoteses vao ao encontro
da teoria do agenda setting’®, muito utilizada nos estudos empiricos sobre campanhas

eleitorais, realizados por tedricos e por pesquisadores de comunicacgdo politica, bem como

74 Agenda setting é uma teoria de comunicacdo formulada pelos americanos Maxwell Mc Combs e Donald Shaw, na
década de 70, que afirma que a midia determina a pauta ou agenda para a opinido publica, destacando alguns temas e
omitindo outros. Ver MC COMBS, Maxwell. A Teoria da Agenda — a midia e a opinido publica. Petrdpolis: Vozes,
20009.
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por assessores, por marqueteiros e por profissionais, cada vez mais técnicos e gabaritados
na &rea de comunicagdo, contratados pelos partidos politicos.

Bennet e lyengar (2008) ratificam estas discussdes apontando que as novas
tecnologias de comunicagéo estdo afetando ainda a composicéo dos publicos, a prestacao
de informacéo e a experiéncia politica. Os autores chamam a aten¢do para o fato de que
a midia massiva esta se transformando em uma plateia de fragmentacdo, que altera o
desprendimento dos individuos dos grupos, gerando um impacto na esfera politica, uma
vez que ocorre um aumento significativo da capacidade dos consumidores escolherem
entre uma infinidade de midias. Esta desconexdo dos individuos dos grupos reverbera a
dindmica e fluida conectividade entre os sistemas politico e midiatico, eclodindo alguns
paradoxos, tais como a consolidacdo dos media como instituicdo de governanga, mas ao
mesmo tempo em que ocorre uma baixa na credibilidade dos media nestes processos. Para
Bennet e lyengar (2008) os efeitos deste novo cenario para a esfera politica sdo a
desconfianca em relacéo aos politicos, a despolitizacédo e a apatia dos cidadaos quanto as
questdes da esfera publica, o sentimento de excluséo dos processos de deciséo e debates
e, principalmente, a nocdo de que o processo politico € manipulado por consultores,
lideres e partidos politicos.

Ja Prior (2007) afirma que o advento da TV a cabo mudou a exposicao de noticias,
conhecimento e participacdo politicos. Em sua opinido, a maior possibilidade de escolha
das programacdes da midia vem impactando o consumo de noticias politicas em prol do
entretenimento. Prior (2007) enfatiza que a influéncia do ambiente de midia sobre a
democracia é um fato e que o declinio da audiéncia de noticias da rede, ao longo das
Gltimas décadas, pode ser analisado como um sintoma do enfraquecimento pelo interesse
politico e um constante desaparecimento do dever civico de participacdo e de
envolvimento com as questdes publicas.

No entanto, em posicdo contraria a estes estudos, Holbert, Garrett e Gleason
(2010) acreditam que a exposicdo constante aos conteddos da midia podem reforcar
atitudes, garantir uma exposicao seletiva, tendo as novas tecnologias com um papel
determinante na formacdo dos ambientes politicos. Para os autores, o deslocamento do
conteldo de noticias para o entretenimento ndo se traduz automaticamente em um
enfraquecimento dos efeitos politicos da midia, uma vez que o cenario atual fornece aos
cidaddos uma gama cada vez maior de opcles de entretenimento que se concentram as

questdes politicas. No entanto, tais hipdteses abrem infinitos campos de estudos sobre a
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utilizacdo do entretenimento e do humor na exposicdo politica de fatos e plataformas
politicas pelos grupos de interesse, tais como os partidos e redes de poder.

Em suma, diferentes autores, de variadas escolas de estudos sobre comunicacéo
politica, concordam que a apropriacdo destas tecnologias pela competicdo politica
reconfigura este cendrio politico e estimula o desenvolvimento de inovadores produtos de
comunicacgdo pelos partidos politicos. Nesta trajetoria, o fazer politica se reverbera em
um processo continuo que vai se adequando as mutagdes sociais, culturais, econdmicas,
tecnoldgicas da sociedade e exigem novas reflexdes para o entendimento desta intricada
interface entre instituicdes, grupos organizados da sociedade civil, Estado e os modelos
de midia, que reescrevem a nossa concepcdo de democracia. Neste contexto, a
comunicagdo vai se consolidando como um campo interdisciplinar e multifacetado,
estimulando inimeras matrizes teoricas que se complementam e se reforcam neste novo

desenho da sociedade contemporénea.

2.2 A intersecdo entre a comunicacao partidaria e outros campos

A interface da comunicacdo com inimeras areas de interesse gera uma infinidade
de abordagens, reforcando que o0 processo comunicativo € essencial para o
desenvolvimento da sociedade, principalmente em uma época em que a informacao
passou a ser uma commodity, ou seja, uma mercadoria que tem valor por si s6 no mercado,
seja como uma estratégia no mundo dos negocios e/ou na politica, seja como um
dispositivo de interpretacdo sobre o comportamento, a cultura, o consumo e outras
variaveis importantes, que mapeiam a interacao entre os diversos grupos que compdem o
tecido social.

Para chegarmos a um conceito de comunicacdo partidaria, passaremos por
matrizes teoricas de outros campos de atuacdo da comunicacdo, que torna mais acessivel
o entendimento deste estudo, que comeca a demonstrar sua importancia no contexto
politico atual, principalmente, com a apropriacdo das inovagdes tecnoldgicas no fazer
politica pelos partidos, o que estimula as legendas investirem cada vez mais na producéo
de seus préprios canais de comunicacao.

Entre estas discussdes tedricas, esbarramos nos conceitos de comunicacdo
politica, eleitoral, empresarial, organizacional, institucional, governamental e publica,
que trazem para nossos debates elementos para delinearmos as fronteiras em que se define

a comunicagdo produzida pelos partidos politicos para se posicionarem e se
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reposicionarem na sociedade, com objetivos de conquista e manutengdo do poder, de
consolidar a representagdo politica e de ampliar sua institucionalizacdo. Com vistas a
estimularmos estes debates sobre o entrelacamento entre estes diversos campos para
formularmos um conceito de comunicacdo partidaria, € importante entendermos a
distingdo entre comunicacdo politica e eleitoral, que comega a ser repensada no momento
em que a comunicacdo legitima sua relevancia fora dos periodos eleitorais,
principalmente, quando utilizada de forma estratégica pelos grupos politicos.

Espirito Santo e Figueiras (2010) esclarecem que ambos 0s conceitos sdo a base
de construcdo das estratégias das politicas de comunicacdo. Entretanto, o entendimento
da comunicacéo eleitoral em tempo de campanha sugere uma ampliacéo do conceito de
comunicacdo politica na dindmica do sistema politico. Na opinido das autoras, a
comunicacdo politica se vincula as variadas estratégias de aproximacéo de elementos que
compdem o processo politico, tendo como foco a relagéo entre os partidos, seus lideres e
eleitorados, mediados pelos meios de comunicagéo social.

Num sentido amplo da expressdo comunicacdo politica podemos considerar
um conjunto de conceitos, areas-chaves e técnicas basilares, usualmente
perspectivadas na sua andlise. De entre os mdltiplos aspectos que
contextualizam a andlise da comunicacdo politica destacamos: 0 espaco
publico e a opinido publica; o poder politico e o regime; a globalizacéo,
internacionalizacdo da politica e da comunicacdo; 0s movimentos sociais, 0s
grupos de interesse e 0s grupos de pressao; 0s meios de comunicacao social; a
agenda publica e as técnicas de construcao; divulgacdo e noticiabilidade da
mensagem politica; 0s novos espacos publicos; o comportamento eleitoral e a
participacdo politica; o mercado e a campanha eleitoral; as técnicas de
investigacdo social, como os inquéritos e sondagens de opinido. Estes
componentes encontram-se entre os elementos que, de modo central ou
acessorio, ajudam a compreensdo do papel da comunicacdo politica no
desenvolvimento do processo politico e na integragéo sistémica dos agentes e

estruturas ou pilares politicos do Estado (ESPIRITO SANTO; FIGUEIRAS,
2010, p.81).

Neste sentido, o conceito de comunicacdo eleitoral esta vinculado ao de
comunicacdo politica, na medida em que seria um conjunto de planos e a¢des visando ao
periodo das eleicBes, ou seja, seria 0 momento de consolidacdo das estratégias de
comunicacdo politica. H& que se ressaltar que um equivoco que se tem é que as
campanhas eleitorais visam, Unica e exclusivamente, a chegada ao poder, porém, muitos
partidos e lideres politicos utilizam estratégias de comunicacdo nestes periodos
meramente para garantir a visibilidade no cenario politico e marcar posicGes, sejam

pessoais ou das legendas que representam. A comunicacao eleitoral foca como elemento-
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chave as mensagens politicas, as quais fazem com que seus lideres personifiquem estas
estratégias de comunicacao, buscando atingir com eficiéncia a opinido publica.

Norris (2000) apresenta uma categorizacao da evolugdo histérica das campanhas
eleitorais entre pré-modernas, modernas e pos-modernas, que exemplificam a
consolidacdo da comunicacéo eleitoral nas Ultimas décadas. Na primeira fase, que vai de
meados do século XIX & metade do século XX a marca é o desenvolvimento do sistema
eleitoral, parlamentos e organizacGes partidarias. Nesta época, 0s eleitores eram
caracterizados pela forte lealdade e inseridos em organizagdes partidarias ou sociais com
vinculos com partidos, sindicatos e associa¢fes. Com isso, a comunicacdo empregada nas
campanhas era desenvolvida para curtos periodos eleitorais, produzida pela imprensa
partidaria que era o Unico meio de divulgacdo das legendas. Na segunda fase, dos anos
50 e 60, comeca o afastamento do eleitorado da vida politica, da militancia e da
mobilizacdo partidaria. Os partidos politicos comegam a se adaptar a uma nova sociedade
mais fragmentada e pluralista, cuja base ideoldgica que sustentava os partidos comecava
a mostrar sinais de enfraquecimento na relagdo entre representados e representantes. Era
0 inicio das campanhas modernas. Um icone deste periodo sdo as elei¢des presidenciais

nos Estados Unidos.

A campanha presidencial de Eisenhower em 1952 foi a primeira a contratar
uma empresa de publicidade para conceber spots televisivos,
institucionalizando alguma das suas principais caracteristicas: curta duracao;
importancia da imagem; uso de mitos e simbolos. Nas elei¢fes de 1956 séo
feitos os primeiros antncios negativos e nas de 1960, entre Kennedy e Nixon,
sdo instituidos os “debates decisivos” na televisio (ESPIRITO SANTO &
FIGUEIRAS, 2010, p 79).

Por ultimo, as campanhas pds-modernas tém seu ciclo iniciado a partir de 1990.
Norris (2000) aponta algumas caracteristicas que marcam esta fase, como uma énfase
maior na personalizacdo da politica, profissionalizacdo das campanhas, emprego da
l6gica midiatica como principal trunfo. Leal (2005) complementa estas ideias de Norris
(2000) quando afirma que estes fen6menos que passam a influenciar as disputas eleitorais
tém reflexos na estruturacdo dos partidos. O autor denomina como nova ambiéncia

eleitoral um modelo de disputa com trés caracteristicas principais:

(...) supervalorizacéo da figura do candidato; eleitor com baixa racionalidade
de informac&o, autocentrado e propenso a aceitacdo de atalhos informativos
que facilitem a decisdo através do processamento de informaces prévias; e
campanhas com capacidade limitada de garantir vitérias, e que obrigam atores
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politicos a considerar outras estratégias de conex&o eleitoral mais duradouras
(LEAL, 2005, p. 23).

Além desta distin¢do entre comunicacdo politica e comunicacgéo eleitoral, outro
conceito importante para o entendimento do processo de comunicacgdo partidaria € o de
comunicagdo empresarial, organizacional e institucional, que, em um primeiro momento,
visa estudos sobre os aspectos dos planejamentos, planos e agdes de comunicagdo com
foco nestes respectivos setores. O apelo se da em nivel de comunicacdo interna dos
funcionarios ou membros de determinadas instituicGes, organizacdes ou empresas, além
de buscar a otimizacdo do relacionamento das mesmas com o ambiente externo,
favorecendo uma opinido publica favoravel e um melhor encadeamento de ac¢6es junto ao
publico externo.

Pensarmos a comunicacao produzida pelos partidos nos levara a aspectos comuns
dos estudos da comunicagdo empresarial, organizacional e institucional. O publico
interno passa a ser entendido como militantes e filiados das legendas, enquanto o publico
externo seriam o0s simpatizantes e/ou cidadaos, possiveis eleitores. Neste sentido, o
ambiente interno € entendido como a propria organizacgéo estrutural das siglas e o externo
percebido como a sociedade, em geral, que abarca subsistemas importantes como a
economia, o social, o religioso, a saude e outros.

Nesta integracao de sistemas e subsistemas, podemos citar Kunsh (1986), uma das
autoras brasileiras pioneiras a trabalhar com o conceito de comunicacdo integrada,

revelando a relacéo entre relacGes publicas e a comunicacgdo, no seu sentido mais amplo.

E possivel encarar de varias maneiras a comunicago integrada, que em sintese,
constitui uma somatéria dos servigos de comunicacéo feitos, sinergicamente
por uma ou Varias organizacdes e tendo em vista, sobretudo, os publicos a
serem atingidos e a consecu¢do dos objetivos propostos (...) a real eficicia da
comunicacdo é o objetivo Ultimo de um trabalho integrado (...) isto s6 é
possivel mediante uma acéo conjugada de todas as areas que produzem emitem
e vinculam mensagens para os mais diferentes publicos (KUNSCH, 1986, p.
113).

Outro autor importante na area de comunicacdo organizacional, Paulo Nassar
(2008) traz para os debates a ideia de metassistema, 0 que mostra este imbricamento dos
campos e areas da comunicacao, que reforcam a ideia de integracao.

(...) a comunicacdo organizacional se mostra como um campo de
conhecimento, cada dia mais abrangente, que tem uma forte interseccdo entre

0 objeto de estudo da teoria das organizacdes, as organizacdes em geral e a
teoria da comunicacdo humana. Neste contexto, a comunicagao organizacional
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é um metassistema social e tecnoldgico — que tem como objeto de estudo os
processos comunicacionais, no ambito das empresas e das instituicoes, suas
redes de relacionamento e sociedade — definido dinamicamente a partir de suas
inter-relacBes com os conhecimentos e as praticas das Ciéncias Sociais, das
Ciéncias Humanas, das Ciéncias Exatas e das Ciéncias Bioldgicas (NASSAR,
2008, p. 73).

Mais recentemente, outro campo de estudos na comunicagdo comegou a ganhar
vigor na area académica. O conceito de comunicagdo publica passou a ser elaborado, na
medida em que a &rea passa a ser estudada com mais afinco, por se tornar uma abordagem
fundamental para compreender e identificar estratégias de comunicacdo utilizadas por
governos municipais, estaduais e Federal para manutencdo do poder de determinados
grupos politicos, bem como atender a uma exigéncia cada vez maior dos cidaddos pela
transparéncia das questdes publicas. Além disso, nas uUltimas décadas, instituicGes
publicas, privadas e o Terceiro Setor tiveram maiores visibilidade e interatividade na
sociedade, fruto de politicas de comunicagédo desenvolvidas.

Kogouski (2013) afirma que a discussdo sobre o conceito de comunicagdo publica
comegou a ser feita em meados da década de 1980, principalmente na Europa. Segundo
a autora, no Brasil, o interesse pela comunicacao publica nos meios académicos se deu
pelo processo de “redemocratizacdo do pais, em 1985, e pela Constituicdo Federal de
1988, que garantiu legalmente a liberdade de imprensa, a liberdade de expressédo e a
divulgacéo e transparéncia dos atos de governo” (p.48).

Um dos estudiosos sobre a comunicacao publica, que vem se tornando referéncia
nestas pesquisas € o cientista politico italiano Stefano Rolando (2011, pp. 26-27), que
aponta os principais territorios da comunicacdo de utilidade puablica, revelando este
embaralhamento de campos: a comunicacdo politica, referindo-se a partidos e
movimentos sociais; a comunicacao institucional, voltada a administracdo publica e sua
esfera de atuacdo normativa e promocéo de servigos; a comunicacédo social, desenvolvida
junto aos atores publicos, associados e privados para promover direitos e valores; e,
finalmente, comunicacdo empresarial, utilizada para 0 seu crescimento e
desenvolvimento junto a sociedade. Todos estes ambitos da comunicacdo publica
convergem para a reflexdo de como 0s sujeitos atuam e interagem na sociedade, com
interesses gerais.

Outra referéncia para os estudos sobre comunicacdo publica no Brasil é o livro La
communication publique, do francés Pierre Zémor (2005). Para o autor, as finalidades da

comunicagdo publica sdo informar, escutar, assegurar a relacdo social e, principalmente,
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acompanhar as mudancas de comportamento das organizagdes sociais. Zémor (2005)
afirma que a comunicacdo publica é um tipo de comunicacdo politica, com suas
peculiaridades, mas que existe uma distin¢cdo entre a comunicacdo produzida para a
conquista do poder e a comunicagao produzida para se manter o poder.

Branddo (2009) afirma que a comunicagdo publica em muitos contextos se
confunde com a comunicagédo governamental, na medida em que a transparéncia e o fluxo
informativo com os cidaddos pelo Estado e pelo Governo é uma dimensdo da
comunicacdo publica. Desta forma, a prestacdo de contas, divulgacdo de projetos, de
campanhas educativas que exigem um engajamento da populacdo passam por esta
concepcao de comunicacao governamental e publica. Duarte (2009) complexifica mais a
discussdo apontando que existe uma fronteira ténue entre a comunicacdo politica, a
publica e a governamental, uma vez que os trés termos denotam a utilizag&o de técnicas
de comunicacao para defesa de ideias e posicionamentos politicos de governos e partidos
politicos. Torquato (2002) propde um conceito de comunicacdo governamental,
relacionando os elementos transparéncia e o fluxo informativo entre cidaddos e governo

e vice-versa, enfatizando sua importancia.

A comunicacdo governamental é uma necessidade social, mais que uma infra-
estrutura de sustentacdo dos poder. Por sua rede, 0s segmentos sociais tomam
conhecimento do que se passam nos diversos setores do governo e, por seu
intermédio, transmitem aos governantes suas expectativas e desejos. Deve ser
entendida, pois como via de duas mdos (TORQUATO, 1985, p.45).

A partir desses conceitos de comunicacdo politica, eleitoral, empresarial,
organizacional, institucional e puablica, nas suas mais diversas abordagens, buscamos
apontar um denominador comum que nos permita propor um conceito de comunicacao
partidaria, que dé conta da complexidade deste campo no momento politico atual. Na area
académica, a referida definicdo remete a imprensa partidaria, produzida por operéarios e
partidos de Esquerda, que teve um boom editorial na década de 1970, mas que acaba
simplificando a amplitude deste tipo de comunicacéo e suas areas de ramificagbes com o
advento da tecnologia.

O que se evidencia nesta infinidade de nomenclaturas e conceitos € que a
comunicacdo partidaria mobiliza elementos destas outras areas, tais como: publicos de
interesse (internos e externos), transparéncia de acBes, consenso, opinido publica,

planejamento estratégico, entre outros. Ndo foi em vao, que Panebianco (2005) ja

101



afirmava que a comunicagdo € uma das zonas de incerteza na organizag&o e estrutura dos
partidos, que deve ser administrada com eficiéncia.

Com efeito, podemos propor o seguinte conceito deste modelo de comunicacao
partidaria: um sistema de midias cruzadas utilizado pelos partidos politicos para
promover a sigla e os seus lideres, visando potencializar perspectivas singulares dos
fenbmenos sociais e politicos junto a opinido publica. A comunicacdo entre os partidos e
a sociedade, com o advento da Internet, é potencializada em inimeras frentes, como sites,
midias sociais, newsletters, blogs, aplicativos de celulares, dentre outros, além de seus
tradicionais canais como jornais e revistas, disponibilizados agora também no ambiente
web. Estes novos meios, midias e canais abrem diferentes perspectivas tematicas e
possibilidades de estudos no campo de comunicagdo para entender como se processa 0s
fendmenos comunicacionais entre os partidos politicos, seus publicos e sociedade em
geral, afetando sobremaneira o fazer politica contemporaneo.

Neste contexto atual, a comunicacao partidaria revela uma relacdo direta com o
fluxo informacional dos grandes conglomerados de comunicacdo, pois reage ou se
antecipa a agenda publica, pautada por estes meios. Ao mesmo tempo em que € um canal
de interacdo dos partidos com seus militantes, filiados e cidaddos, de uma forma em geral,
abre um espaco importante de debates sobre temas atuais discutidos pela sociedade,
buscando reforcar os lacos de identificacdo partidaria e os posicionamentos das legendas

juntos aos seus publicos de interesse, consolidando a representacédo politica das mesmas.

2.3 A génese da comunicacdo partidaria

A metafora do “Quarto Poder”, associada a for¢a da imprensa como agente
fiscalizador e protetor da sociedade em relacdo ao Estado e aos outros grupos de poder,
traduzida, muitas vezes, com a ideia do watshdog — o cdo de guarda — se vista por outra
perspectiva pode ser ressignificada quando esta mesma forca é usada de forma contraria.
O Estado e os grupos que mantém e disputam o poder utilizando a imprensa, com todo
seu poderio, em beneficio proprio. O cdo de guarda também contra-ataca para proteger
seus donos e seus interesses por meio de canais particulares de comunicacao.

O conceito da imprensa como “Quarto Poder” (TRAQUINA, 2005) veio cunhado
por um deputado do parlamento inglés, McCaulay, em 1828, referindo-se a um poder que

se somaria aos outros trés na dinamica da sociedade: judiciario, legislativo e executivo.
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O novo designado “Quarto Poder”, a imprensa, o jornalismo, necessitava de
uma legitimidade para tranquilizar os receios, justificar o seu lugar crescente
na sociedade, e dar cobertura a um negocio rentavel. Encontrou-se esta
legitimidade nos intérpretes convincentes e influentes da teoria da opinido
publica. O conceito de opinido publica foi um produto das filosofias liberais
de finais dos séculos XVII e XVIII e, sobretudo, das teorias democraticas do
século XIX (TRAQUINA, 2005, p. 46).

Este vinculo da imprensa com a atividade politica ficou marcada na historia de
muitos paises. Na Franca, por exemplo, a atividade jornalistica era basal, na medida em
que se acreditava que por meio dela, os outros poderes na sociedade eram equilibrados.
“Uma imprensa livre parecia ser parte necessaria de um governo representativo. Sem ela
0 governo e o povo nao se compreenderiam um ao outro” (O'BOYLE, 1968, p.296).
Traquina (2005) cita pensadores histéricos que reforcavam esta simbiose entre imprensa
e democracia como Alexis Toqueville, que afirmava que a soberania de um povo e uma
imprensa livre eram inseparaveis (TRAQUINA, 2005, p. 49).

No entanto, muitos governos utilizam seus canais de comunicacdo, inclusive sua
propria imprensa, para contrabalancar os sentidos de suas acdes e de suas plataformas
politicas, buscando consenso e opinido publica favoravel, quando ndo fazem lobbys ou
pressdes na midia comercial para que os enquadramentos noticiosos os favorecam.
Governos conservadores, como de Getulio Vargas, também abusaram do poder do
jornalismo para reforcar suas acdes e manter controle politico via comunicacéo, muitas
vezes nada populares e contra os reais interesses da sociedade (DUARTE, 2003)".

Porém, quando se fala especificamente em imprensa partidaria e operaria, no
Brasil e em outras partes do mundo, a ideia que se tem € de um jornalismo apropriado
pelas facces’® e partidos de Esquerda, em oposigdo aos sistemas estabelecidos. Fazendo
uma retrospectiva historica da imprensa produzida pelos partidos politicos estabelecemos

um vinculo de sua origem com partidos ligados a classe trabalhadora, que utilizavam suas

75 Duarte (2003) aponta que “durante os anos 30 o governo federal torna politica de estado o controle e a disseminagio
da informacéo por meios de comunicacdo de massa e passa a organizar um sistema articulado, reunindo coordenagao
nacional e atuagdo local, e interfere diretamente com sua méo pesada em todos os meios de comunicagéo (p.83). Na
gestdo Vargas, ocorre o0 pice entre 1933 e 1945, por meio do Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP) e dos
Departamentos Estaduais de Imprensa e Propaganda (Deips).

76 Ha que se considerar que a imprensa operéria anarquista era apartidaria e apolitica, apesar de caracteristicas comuns
a imprensa partidaria, como sua producdo e estratégias de divulgacdo. “A imprensa operaria anarquista pretendia-se
apartidéria e apolitica, era nascida das ligas e associa¢@es de trabalhadores que organizavam inimeros jornais, que por
dificuldade financeira tinham curta duragdo. Os jornais publicados pela imprensa operaria anarquista eram, em geral,
produzidos por operdrios que escreviam para operdrios, circulavam de forma répida, de maos em méos, muitas vezes
distribuidos na porta de fabrica.(...)O ideal de luta dos anarquistas se propagava pela via educativa com o objetivo de
incitar o cidaddo a atingir a consciéncia de direito a liberdade. Para esses ensinamentos, os libertarios escreviam livros,
publicavam jornais, folhetos, revistas, organizavam comicios, festas” (SARGENTINI, 2008, p.42). Ver SARGENTINI,
Vanice Maria Oliveira. A imprensa operdria anarquista. Dossié 200 anos da imprensa no Brasil. Revista UFG /
Dezembro 2008 / Ano X. n°5.
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publicacfes como efetivos organizadores coletivos e como canais de mobilizacéo e de
conscientizacdo politica. Com efeito, a ideia de que a imprensa partidaria € um produto
das Esquerdas se construiu porque o marco tedrico sobre a imprensa partidaria foi a
concepcao leninista (RIBEIRO, 2010, p.127).

Em 1900, a primeira publicacdo marxista clandestina na Russia se chamava Iskra,
fundada por Lenin, com sede em Munique, Alemanha, na qual ele escrevia diversos
artigos com o objetivo de permitir leituras diferenciadas sobre a politica, que
surpreenderam muitas pessoas na época, o que foi considerado um marco das imprensas
operéria e partidaria. Para Lenin, sem o jornal, “ndo seria possivel realizar de maneira
sistematica um trabalho de propaganda e de agitacdo multipla, baseado em principios
solidos, que em geral constitui a tarefa principal e permanente da socialdemocracia”
(LENIN, 2004, p.100). De acordo com o autor, somente uma imprensa periodica, com
frequéncia e com regularidade da publicacéo (e difuséo) poderia exercer influéncia sobre
0 povo e sobre o governo. Ele defendia um jornal Gnico para todo o pais, que permitisse

aglutinar os movimentos sociais em um sé movimento.

O papel do jornal, porém ndo se restringe a difusdo de ideias, a educacdo
politica e a conquista de aliados politicos. O jornal é mais do que um
propagandista e agitador coletivo, é também um organizador coletivo. Neste
sentido pode ser comparado a um andaime de um edificio em construcao que
marca seus contornos, facilita o contato entre os diversos grupos de
trabalhadores, ajuda-os a distribuir as tarefas e a ver o resultado final obtido
gracas a um trabalho organizado (LENIN, 2004, p.102).

Lenin escreveu o livro O que fazer? entre o final de 1901 e inicio de 1902,
tornando-se um classico da teoria politica, cujos textos sdo citados e analisados até os dias
atuais como um referencial para muitos partidos e movimentos politicos. O que nos
chama atencdo desta obra € justamente a defesa de Lenin em relacdo a um 0Orgdo
jornalistico unico para todo o pais, que teria a funcdo de se transformar em um espaco
importante de debate tedrico e fundamental para centralizar as posturas politicas e
informacGes dos partidos. Com isso, o livro transformou-se em uma referéncia para a
reflexdo sobre a imprensa partidaria, em todo o0 mundo, com énfase na importancia de um
trabalho sistematizado de comunicacdo, que visava doutrinacdo politica; estruturacdo e
organizacdo dos partidos politicos e dos movimentos sociais; unificacdo de discursos;
espacos de debates e posicionamentos frente as questbes conjunturais, dentre outras

tematicas que continuam atuais e essenciais no jogo da politica contemporanea.
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Lenin (2004) afirmava que a referida obra era um resumo da tatica politica de
organizagdo do Iskra de 1901 a 1902. Para o autor, foi justamente este jornal, que
representava o grupo politico revolucionario do Partido Operéario Social Democrata
Russo, que possibilitou “a maxima coesdo, solidez e estabilidade de nosso partido”
(LENIN, 2000, p.84). O famoso artigo publicado na edi¢céo n° 04 do jornal Iskra “Por
onde comecar” torna explicita a importancia da publicacdo para um partido politico

revolucionario.

(...) com a ajuda do jornal e em relagdo com ele, aos poucos se constituird a
organizagdo permanente, que cuidard ndo apenas do trabalho local, mas
também do trabalho geral e regular, que habituara seus membros a acompanhar
os acontecimentos politicos com atencdo, a avaliar seu significado e sua
influéncia sobre os varios setores da populacdo, a elaborar os métodos
adequados que permitam ao partido revolucionario interferir nestes
acontecimentos. Ja a simples tarefa técnica, de garantir o abastecimento
material do jornal e sua devida distribuicdo obrigara a criar uma rede de
agentes locais de um partido Unico, que manterdo em si um contato vivo, que
conhecerdo o estado geral das coisas, que se acostumardo a exercer
regularmente funcGes parciais dentro do trabalho geral de toda a Russia, que
irdo provando suas forcas na organizacdo de diversas acoes revolucionarias
(LENIN, 2004, p. 103).

Outro ativista de Esquerda que tem um papel crucial nos estudos de comunicagéo
partidaria € o italiano, tedrico marxista, Antdnio Gramsci (1891-1937). Gramsci
enfatizava a importdncia da comunicacdo como base das relacbes de poder,
principalmente, quando aborda o papel dos intelectuais e a luta pela hegemonia. Coutinho
(2008) lembra que Gramsci afirmava que os jornais funcionavam como verdadeiros
partidos politicos, fracdes de partidos ou desempenhavam fungdes de partido, uma vez
que interferiam na selecdo e na interpretacdo dos fenémenos sociais e politicos. Com esta
perspectiva, Gramsci defendia que os operarios desenvolvessem sua propria imprensa
como uma arma de conscientizacdo e, consequentemente, unido de sentimentos e
pensamentos da classe trabalhadora.

Coutinho (2008) aponta que a maior parte da producdo de Gramsci como jornalista
foi no periodo pré-carcerério, entre 0s anos de 1915 a 1926, ano em que foi preso pela
ditadura fascista. Nesta época, publicou textos em jornais e revistas vinculados ao Partido

Socialista Italiano (PSI) e ao Partido Comunista Italiano (PCI).

(...) jornais como Avanti (6rgdo central do PSI, Il grido del popolo (jornal da
secdo turinense do PSI e LUnita (jornal do PCI). Mas €, sem duvida, ao
periddico L Ordine Nuovo (em seus diversos formatos) que estara mais
intimamente ligada a sua trajetoria politica. (...) L'Ordine Nuovo (A nova
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Ordem) surge em 1919 como semanario politico do PSI constituido por
Gramsci, Palmiro Togliatti, Umberto Terracini e Angelo Tasca, trazendo em
seu primeiro ntimero a palavra de ordem: “ Instrui-vos, porque precisamos da
vossa inteligéncia. Agitai-vos, porque precisamos do Vvosso entusiasmo.
Organizai-vos, porque careceremos de toda a vossa for¢a”. Tendo Gramsci
como redator-chefe, L'Ordine Nuovo desempenhou papel proeminente na
tentativa de renovacdo do PSI e no subsequente processo de construcdo do
Partido Comunista, sob a influéncia da Il Internacional, a ponto de tornar-se
o jornal diério do PCl em 1921, quando fa fundagéo do partido. Em 1924, foi
substituido por LUnita nesta funcéo, transformando-se em uma revista tedrica
quinzenal (COUTINHO, 2008, p.53).

No entanto, mesmo depois de preso continuou a escrever apontamentos sobre a
relacdo dos meios de comunicacdo e as relagdes de poder. Segundo Coutinho (2008) o
jornal L Ordine Nuovo ficou sendo conhecido como o grupo politico de Gramsci,
justamente por ter alcancado o status de um centro cultural, de uma escola, de um partido.
A publicacdo se propunha a desempenhar funcéo educativa, pedagdgica, comunicativa,
participativa e muito mais, visando sempre o debate de ideias da cultura da classe

trabalhadora.

A época de Antonio Gramsci, o jornal operario possibilitou setores das
camadas subalternas a se reconhecerem como sujeitos da histéria, elevando sua
consciéncia fragmentaria e muitas vezes servil ao nivel da compreensdo néo
apenas do conflito imediato entre patr@es e operarios na luta pela fixacdo do
salario, mas das contradicBes inerentes as proprias relagdes capitalistas
(COUTINHO, 2008, p.53).

Como vimos, as imprensas operaria e partidaria se misturam na historia,
reforcando este vinculo direto com as facges e partidos de Esquerda. Panebianco (2005)
ressalta também em suas analises organizacionais sobre partidos politicos europeus, a
importancia de periddicos de algumas legendas, como o Partido Socialdemocrata
Alemé&o, considerado um dos primeiros partidos de massa da Europa, que em 1878
contava com 47 jornais, entre nacionais, locais, mensais e semanais, “(...) uma
poderosissima rede de comunicagdes” (PANEBIANCO, 2010, p.133). Outro exemplo ¢é
0 do Partido Trabalhista Britanico, um caso emblematico de partido operéario, que
mantinha, em meados de 1895, um jornal chamado Labour Leader (PANEBIANCO,
2010, p.168). Observa-se que os jornais partidarios sempre tiveram um papel fundamental
nesta construcdo de lacos de pertencimentos e de identidade das legendas junto aos seus
publicos, principalmente, reforcando suas perspectivas e suas interpretacdes dos
fendmenos sociais e politicos.

No Brasil, Maria Nazareth Ferreira (1988) e Bernardo Kucinski (1991) séo

pioneiros nos estudos sobre imprensa operaria, alternativa ou de resisténcia,
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nomenclaturas que os dois autores utilizam sempre nas abordagens das publica¢6es que
fugiam a légica dos tradicionais jornais comerciais, principalmente, dos anos 70. Ferreira
(1980) aponta a dificuldade de desvincular os jornais produzidos pelos operérios e os de
partidos de operérios, na medida em que ambos tinham objetivos idénticos: um
instrumento de informacao, conscientiza¢do e mobilizacdo. Kucinski (1991) comenta que
esta chamada imprensa alternativa surgiu da necessidade das faccGes de Esquerda de
protagonizar as transformacfes sociais e econdmicas que se propunham e ainda pela
necessidade dos intelectuais terem espagos alternativos a grande imprensa e a
universidade para ampliar os debates tdo urgentes que o momento exigia. Ambos 0s
fatores espelhavam uma oposicao ao regime militar e tudo que ele representava em termos
de cerceamento de discussdes politicas na sociedade. “A medida que se modificava o
imaginario social e com ele o tipo de articulacdo entre jornalistas, intelectuais e ativistas
politicos, instituiam-se novas modalidades de jornais alternativos” (KUCINSKI, 1991,
p.7).

Os estudos de Ferreira (1988) revelam que a imprensa operaria no Brasil pode ser
dividida em 03 etapas, de acordo com o entorno historico e social que se desenvolve. Este
tipo de imprensa também se mescla com publicagdes vinculadas ao aparecimento dos
partidos de massa, originados da luta operaria, como o Partido Comunista Brasileiro
(PCB).

A primeira delas refere-se ao inicio do processo de urbanizacdo do pais,
percorre grande parte do século XIX, acompanha toda a transformagio
ocorrida no pais na virada do século, exaurindo-se entre 1922 e 30 com a
mudanca de orientacdo sofrida pelo operariado brasileiro. Pode-se defini-la
como anarcossindicalista. A segunda etapa pode ser considerada desde a
fundagdo do Partido Comunista Brasileiro (PCB) até o golpe de estado
ocorrido em 1964. (...) Pode-se denominar esta fase como imprensa sindical-
partidaria. A terceira etapa pode ser considerada a partir do momento em que
0 proprietario se reorganiza — depois do total desbaratamento sofrido pela
sociedade civil pds-64 -, iniciando a luta contra o arrocho salarial e a falta de
liberdades democraticas (FERREIRA, 1988, p.8).

Ferreira (1988) explica que a partir da existéncia do PCB, os principais jornais
operarios estavam ligados aos partidos, transformando em um instrumental de
propaganda e de conscientizacdo. Um dos primeiros jornais partidarios, da chamada
Esquerda, foi o “A Classe Operaria”, em 1925, que circulava com uma tiragem de cinco

mil exemplares. Data desta época também as revistas Movimento Comunista e Revista

Proletaria, mas que ndo vingaram no mercado editorial por muito tempo.
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De acordo com Ferreira (1988) em meados de 1932, o jornal aparece como um
importante instrumento de emancipacao do trabalhador, ao lado dos partidos politicos.
Diversos titulos podem ser citados: A Voz do Operario, em 1931(Curitiba), ligado ao
PCB; O Povo, em 1930 (Porto Alegre), fundado pelo Partido Operario Nacional; Meu
Jornal, em 1933 (Curitiba), vinculado ao Partido Socialista Brasileiro.

No Brasil’’, existiu um corte no aparecimento dos partidos com o Estado Novo
(1937), quando todos eles foram extintos, mantendo-se alguns na ilegalidade, no entanto
muitas agremiacgdes tiveram seus jornais clandestinos e/ou censurados. Em 1945, os
partidos voltam a legalizacdo, e até 1964, o cenario politico ficou polarizado entre o
principal partido antigetulista, a Unido Democratica Nacional (UDN), e os pr6 Vargas:
o Partido Social Democratico (PSD) e o Partido Trabalhista Brasileiro (PTB). Em 1965,
os partidos foram dissolvidos pelo Ato Institucional n° 2, criando o bipartidarismo: Arena
- que era uma legenda de situag&o e sustentava o regime militar-, e 0 MDB — concentrava
a oposicao. Somente, no final da década de 70, através da Lei n°® 6.767/1979 foi instalado
0 pluripartidarismo, 0 que comega a impulsionar um embate discursivo e ideoldgico de
varias facgdes e legendas politicas por meio de seus boletins, jornais e revistas.

Com o processo de democratizacdo do Brasil no final da década de 70, os partidos
politicos comecaram a atuar de forma mais combatente na reconstrucéo do pais, divididos
em inimeros grupos ideoldgicos na tentativa de uma organizacao das Esquerdas. Surgem
inimeros titulos: O Trabalho, ligado a Libelu, Organizacdo Socialista Internacionalista
(1970); Causa Operaria, uma dissidéncia da Libelu (1970); Em Tempo, da Organizacao
Marxista Democratica Socialista e do Partido dos Trabalhadores (1978); O Jornal dos
Trabalhadores, do Partido dos Trabalhadores (1983); dentre outros.

Kucinski (1991) lembra que foi justamente entre 1974 e 1977, que a historia das
Esquerdas brasileiras praticamente se confunde com a histéria da imprensa
alternativa. O grande “racha” do jornal Movimento, de abril de 1977, deu origem ao
Em Tempo, transformando-se também um marco da reorganizacdo das Esquerdas no

pais.

Uma parte da imprensa alternativa tornou-se sucedanea de organizagdes
politicas cléssicas. Através do Movimento, o lider politico clandestino Duarte
Brasil Lago Pacheco Pereira, antigo dirigente da Acéo Popular (AP), langou e
desenvolveu a primeira e mais influente campanha pela convocacgdo de uma
Assembleia Nacional Constituinte. Através do Versus, o clandestino Partido

7 Ver JUNIOR, Aloisio Z. O Estado Brasileiro e seus partidos politicos. Livraria do Advogado: Porto Alegre,
2013.
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Saocialista dos Trabalhadores langou, em 1978, a primeira proposta de um
partido socialista legal e de massas do periodo da abertura. Dentro do Em
Tempo, os grupos Centelha, de Belo Horizonte, e Nova Proposta, de Porto
Alegre, conheceram-se e se uniram, fundando em 1979 a organizacdo
Democracia Socialista (DS), ligada a IV Internacional. As campanhas de venda
de assinaturas eram também campanhas de ampliagdo partidaria. Os jornais
alternativos tornaram-se palco de uma realizagdo sociopolitica, em cujos
bastidores dava-se uma disputa politica e ideoldgica permanente
(KUCINSCKI,1991, p.8).

A variedade dos grupos de Esquerda que mantinham as publicagdes como arma
estratégica para conquistar seus espagos na sociedade, aproveitando a gradual abertura
politica que se deu nos primeiros anos da década de 1970, foi marcada por ativistas
politicos seguidores de diversas correntes. Kucinski (1991) cita os gramiscianos,
leninistas e até o movimento feminista, que buscavam, acima de tudo, utilizar os jornais
que fundaram como organizadores politicos, tais como o semanario Informacao (1976),
0 ja citado Movimento (1975), Versus (1978), Brasil Mulher (1975).

N&o nos cabe neste trabalho aprofundar o contetdo de tais publicagdes, mas
buscar caracteristicas que tais periédicos mantinham como organiza¢des de Esquerda,
revelando a utilizacdo de tais jornais para que 0s movimentos e correntes ideolégicas, em
completo estado de ebuligcdo politica do periodo. No entanto, tal vigor dos movimentos
politicos das Esquerdas, na época estimulado pelo momento de abertura politica, vai
perdendo sua forca ao longo do tempo, resultando em um processo de desconfianga
politica, que atinge o Brasil e outros paises do mundo.

Miguel (2010, p.125) aponta que percep¢do na descrenca generalizada nas
potencialidades da politica institucional nas ultimas décadas se sustenta em algumas
evidéncias entre as quais a “abstencdo eleitoral, a erosao das lealdades partidarias e 0s
resultados dos surveys sobre a confianca no sistema e nas elites politicas realizados
periodicamente”. O autor acrescenta que os escandalos politicos de corrupc¢éo e de abuso
de poder afetaram governantes em varios paises o que causou um sentido de inutilidade
da politica, produzido pelo fracasso das alternativas socialistas e pelo poder das
corporagdes privadas, fatores estes que podem ter acelerado o processo de desconfianca
na politica.

Diante deste quadro, a disputa politica foi levada a priorizar mais a chegada ao
poder e menos a questdo ideoldgica como forma de transformar a sociedade, o que fez
emergir novos modelos de partidos politicos, mencionados no capitulo 01. Panebianco

(2005) analisa esta fase como uma profunda transformacdo na estrutura social que afeta
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a organizacdo dos partidos, na medida em o ambiente politico vai se modificando
exigindo adaptacdes das legendas para dar conta de um novo tipo de eleitorado.

As transformagBes da estrutura social, que a teoria sociolégica
contemporénea tenta decifrar com énfases diversas e sob uma grande
variedade de rétulos (sociedade complexa, sociedade pos-industrial,
sociedade capitalista tardia etc.) repercutem nos partidos, modificando
as caracteristicas dos seus territorios de caga e agindo sobre a sua arena
politica. O eleitorado, por exemplo, torna-se social e culturalmente
mais heterogéneo, menos controlavel pelos partidos mediante a
organizacdo. E isso cria uma poderosa pressdo para a transformagéo
organizativa (grifos nossos) (PANEBIANCO, 2005, p. 517).

E, justamente neste contexto, que o Partido dos Trabalhadores comega a desvirtuar
dos seus contetidos programaticos e fazer concessdes e aliangas para chegar ao poder.
Diante deste quadro, uma nova ambiéncia eleitoral foi sendo delineada, exigindo
adaptacOes dos partidos politicos, que cresceram em numero e criaram uma confusédo
ideologica de siglas e posicionamentos politicos.

Nas ultimas décadas, os partidos politicos se viram obrigados a aprimorar suas
estratégias comunicacionais para se adequar a esta nova ambiéncia eleitoral, mais
competitiva e voltada a maximizacao eleitoral. Uma das transformag6es que mais afetou
0 cenario politico foi a evolucdo dos meios de comunicacdo de massa com as novas
tecnologias - digital e mdvel - e o seu impacto no processo de midiatizagcdo na sociedade,
que obrigou os partidos politicos se apropriarem de novos formatos discursivos.

Diversos estudos sobre a midiatizacdo na politica vém sendo alvo de anélises
tedricas e empiricas (GOMES, 2011, ALBURQUERQUE, 2011; ALDE, 2010;
MIGUEL, 2010; SEMENKO, 2008), no entanto, mais uma vez as abordagens sobre o
papel da comunicacdo partidaria e seus enquadramentos jornalisticos neste processo de
midiatizacdo sdo raras, mesmo sendo cada vez mais observado o fato das legendas
produzirem e potencializarem suas proprias noticias, buscando a construcéo de leituras
diferenciadas da realidade para sobreviver aos embates discursivos midiaticos, que

marcam a contemporaneidade.

2.4 Mudancas no contetdo: o apelo a subjetividade e as emocdes

A complexidade dos canais mobilizados e das estratégias politicas desencadeadas

pelos partidos politicos, na atualidade, transformou a imprensa partidaria em um moderno
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sistema de comunicagdo, com altera¢cdes ndo s6 no formato, mas também no contetdo.
Os antigos boletins que eram distribuidos em portas de fabricas ou vendidos entre 0s
militantes, com tiragens e alcances limitados, foram se transformando em elaborados
produtos de comunicacdo. A tecnologia permitiu ampliar o espago de atuacdo da
comunicacdo partidaria em sistemas complexos, que misturam o jornalismo com técnicas
profissionais de marketing, de pesquisa e de publicidade, em multiplos canais, meios e
midias.

Esta profissionalizacdo da comunicacdo partidaria, com a contratacdo de
empresas terceirizadas de assessorias de imprensa, de pesquisa, de marketing e de
publicidade, trouxe para o campo politico estratégias que passaram a ser desenvolvidas
para um eleitor visto como um consumidor da politica. Um exemplo que pode ser
apontado, a partir desta perspectiva, foi o ja citado manual de campanha do Partido dos
Trabalhadores, utilizado em 1996, pelo entdo deputado Eloi Pietd, uniformizando os
padrdes de comunicacdo para todos os candidatos petistas, cuja marca deste referido guia
era uma linguagem tipica de marqueteiros e publicitarios, tratando o cidaddo como
consumidor/eleitor (RIBEIRO, 2010).

Com efeito, os principais objetivos da comunicacao partidaria passaram a ser a
maximizacdo eleitoral e uma constante negociacdo e renegociagdo com a opinido
publica’®, na medida em que é através do monitoramento do fluxo informativo dos
grandes conglomerados de comunicacdo, que as legendas e seus lideres passaram a se
posicionar na sociedade diante dos seus respectivos representados e segmentos-alvo.

As bandeiras de luta politica, as discussdes ideoldgicas para mudancas mais
profundas na sociedade, que dominavam os boletins informativos da década de 70, védo
perdendo espaco para estratégias de comunicagdo utilizadas pelas legendas para
potencializar discursos, imagens, emocoes, transformando os partidos em marcas
publicitarias e os lideres politicos em produtos a serem consumidos. “Nio se trata de
converter ideologicamente os cidaddos, mas de vender um “produto” na melhor
embalagem possivel” (LIPOVETSKY ,2009, p.128).

Estatisticas revelaram que nas Ultimas elei¢cdes presidenciais, de 2014, os gastos
com as campanhas eleitorais dos trés candidatos e partidos politicos, que lideravam a

intencdo de voto, ainda no primeiro turno, foram de R$103 milhdes de reais’®. Estes dados

78 Tal abordagem sobre a formagao da opinido plblica e as estratégias de comunicagdo partidaria sera mais detalhada
no decorrer deste capitulo, quando trataremos especificamente sobre tema.

" Disponivel em http://eleicoes.uol.com.br/2014/noticias/2014/09/12/dilma-aecio-e-marina-gastam-1600-casas-
populares-em-campanha-eleitoral.htm. Acesso em: 27 fevereiro 2015.
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refletem um contexto politico diferente com os partidos buscando se adequar a
competitividade imposta pelo mercado eleitoral e amenizar a rejeicdo e o descrédito dos
cidaddos com a politica e seus lideres, ao inves de incita-los a mobilizacdo, a participacdo
e as discussdes ideoldgicas. Uma realidade que é vista inclusive em partidos de corte
socialista, como o Partido dos Trabalhadores. Com isso, foram evidenciados episddios e
fenbmenos que marcaram um descrédito dos cidaddos em relacdo aos partidos e
instituicdes politicas, agravados pelos constantes escandalos de corrup¢éo, no Brasil e em
varias partes do mundo.

Um exemplo relativamente recente deste descrédito com a politica foram os
protestos historicos no Brasil, em julho de 2013, quando a populacdo saiu as ruas e fez
questdo de reafirmar sua luta apartidaria, inclusive vaiando militantes e queimando
bandeiras de partidos. Estes episodios parecem indicar uma crise de identificacdo dos
cidaddos com os partidos politicos. Diante deste cenario, sustentamos neste nosso estudo
gue a comunicacdo partidaria transformou-se em uma peca fundamental para as tentativas
de reconciliacdo e apoio politicos das legendas junto aos seus eleitores. Os partidos ndo
ficam reféns da imprensa comercial massiva, mas atuam com suas proprias producdes
jornalisticas e publicitarias na tentativa de pautar a agenda publica e construir
simbolicamente uma imagem e um discurso que gerem identificacdo nos eleitores,
buscando assegurar o0 éxito nas urnas e reforcar sua institucionalizagéo.

Ha que se considerar que estas mudancas no contetdo da imprensa partidaria ndo
se esgotam neste desgaste entre partidos e sociedade, € uma questdo muito mais
complexa. Esta reconfiguracdo refletem ainda inGmeros fatores decorrentes de uma serie
de transformacGes na sociedade, na virada do seculo, que se estende até os dias atuais,
como o surgimento de novas clivagens sociais, demandando cada vez mais questfes
especificas e heterogéneas; as mutacdes do mundo do trabalho, criando também uma
variedade de identidades profissionais e inUmeros outros. Todas estas mudangas sociais,
econbmicas, tecnoldgicas, politicas e culturais acabam se tornando responsaveis por este
novo desenho politico contemporaneo, exigindo adequacdes discursivas dos partidos e
mais investimentos na comunicacdo partidaria, de sua forma mais ampla, aproveitando-
se das novas tecnologias de comunicacdo como arsenais de disputa politica para reforcar
a aproximacao com seus publicos e a sociedade, em geral.

Neste contexto, 0 processo de midiatizacdo da politica vem obrigando os partidos
e os seus lideres a se apropriarem de discursos mais intimistas, mais emocionais, mais

espetaculosos, conforme apontam alguns estudos (PORTO, 2007; SODRE, 2006;
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COURTINE, 2006, LIPOVETSKY, 2009; GOMES, 2011). A televisdo foi um marco
nestas novas abordagens politicas das agremiacGes junto aos seus segmentos-alvo,
transformando a percepcéo politica e a estruturacdo da decisdo politica dos expectadores
(PORTO, 2007). Afinal, os discursos que antes eram proferidos pelos politicos ao som de
microfones potentes, nos comicios realizados em pragas publicas, comecaram a ser
produzidos para serem falados no tom intimista dentro dos lares, enquadrados pelas telas
da televiséo.

Gomes (2011) enfatiza que a politica contemporéanea é cada vez mais dependente
das esferas da visibilidade.

Antes, temos a impressdo que grande parte da atividade politica se realiza
basicamente como show, como exibicdo, de maneira semelhante aos
programas de televisdo, por exemplo, isto é, existem para serem assistidos e
consumidos como os produtos e linguagens da indistria da cultura audiovisual.
Neste sentido é que dizemos que a politica € um show, um espetaculo para o
consumo de espectadores, consumivel na esfera da visibilidade publica, um
produto que sob este aspecto é similar aos da indistria do espetaculo. Além
disso, e nessa mesma linha de raciocinio, a politica parece exigir de nés
cada vez menos a condicdo de cidadéos ativos, convocados a mobilizacio
ou a alguma forma de engajamento emocional ou corpéreo, enquanto cada
vez mais nos coloca na condi¢do de consumidores dos produtos do show-
business, cidadaos consumidores, apreciados de sofa e pipoca da exibicdo
politica que nos chega pela telinha (grifos nossos) (GOMES, 2011, p.187).

Jean Jacques Cburtine (2006) fez uma analise das metamorfoses do discurso
politico, com énfase na politica francesa e na americana, mas que traz uma releitura da
realidade que atinge a todos os paises, como o Brasil. Para o autor, a fronteira entre a vida
publica e a vida privada se tornou cada vez mais frouxa e fragil e esse novo cenario se
deu pela presenca marcante das midias modernas na esfera politica. Courtine (2006)

aponta as mutacgdes das formas discursivas de comunicacao politica.

(...) no curso do século XIX, nos Estados Unidos, vemos as sensibilidades a
fala publica se transformarem profundamente. As tradigdes da retorica civica,
gue amparavam os fundamentos discursivos da democracia americana, cedem
entdo o lugar a outros estilos linguajeiros, mais bem adaptados a emergéncia
das classes médias, as exigéncias politicas e comerciais de uma sociedade de
massa. (...) O recuo dos usos retéricos e das prescricbes gramaticais diante
dessa vontade de simplificacdo da linguagem vai conduzir & adogdo muito
frequente do estilo dialogado, familiar, pessoal de conversagdo nos discursos
publicos (COURTINE, 2006, pp.132-133).

Para Courtine (2006) este dirigir ao homem comum sob a forma de uma

conversacédo privada impde uma linguagem muito mais emotiva e mais afetiva, exigindo
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uma recepcdo diferenciada do discurso politico por parte dos cidaddos. Courtine (2006)
afirma que, nos dias atuais, a mensagem politica se legitima pela dimensdo humana e
psicoldgica das intengdes e sentimentos, ao contrario do que ocorria hi décadas atras
quando o suporte dos discursos era caracterizado pelo sentido de uma ordem politica e
social. “(...) o espetaculo politico contemporaneo ganha sentido. Deslizou-se, cada vez
mais nitidamente, da analise dos fatos para a andlise das causas psicoldgicas, da
percepcdes das agdes para a percepcao das intengdes” (COURTINE, 2006, p. 134).
Muniz Sodré (2006) complementa esta linha de raciocinio apontando que, nas
ultimas décadas, ocorre uma perda da influéncia da razdo a favor da importancia dos
afetos na cultura contemporanea, que transformam o fazer politica. Nesta perspectiva, 0
autor revela a forca produtiva da comunicagéo, que busca aglutinar cultura, mentalidade
e emogao pelo viés do espetaculo.
Sob a égide da producdo informacional da realidade, a tecnointeracdo —
entendida como hipertrofia da organizacdo tecnoldgica sobre os aspectos
institucionais da mediacdo social — toma o lugar da mediagdo, desviando os
atores politicos da préatica representativa concreta (norteada por contelidos
valorativos ou doutrinarios) para a performance imagética, isto é, para o
espetaculo convertido em relagdo social. (...) O discurso politico continua tdo
retorico quanto antes, quer dizer, tdo sedutor e possivelmente tdo falaz quanto
no passado. Mas antes ele fazia o jogo da verdade, isto &, cobria uma suposta
verdade histérica com o s véus da linguagem, agora ndo realmente mais
nenhuma aposta na vinculacdo ontolégica entre as palavras e as coisas.
Substancializada em imagem, a retérica descarta a referéncia da verdade e

acena apenas com uma credibilidade movida por regras proprias (SODRE,
2006, pp. 162-163).

Sodré (2006) enfatiza que a logica do fazer politico esta no comover e explorar a
esséncia humana para garantir a audiéncia, e, consequentemente, arar a consciéncia do
receptor para que fique mais acessivel as mensagens. “A emocdo estd ai a servico da
producdo de um novo tipo de identidade coletiva e de controle social, travestido na
felicidade pré-fabricada (...)” (SODRE, 2006, p.51).

Esta centralidade da midia na politica nos traz indicativos de uma constante e
consolidada estetizacdo dos discursos, uma vedetizacdo dos lideres politicos, uma
seducdo do contato, uma construcdo positiva forcada de imagens de candidatos e de
partidos. Com efeito, esta l6gica cultural do consumo pode explicar ou fornecer elementos
para o entendimento de uma crescente reducao do poder de agéncia dos cidaddos na esfera
politica, favorecendo uma crise de representacdo politica, uma apatia, um
descompromisso e uma falta de engajamento, como mostram algumas pesquisas
(MIGUEL 2010; CHADWICK 2006).
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Lipovetsky (2009) é outro autor que comunga do mesmo raciocinio, lembrando
que desde os anos 50, os EUA desenvolveram uma comunicagdo politica proxima a
publicidade moderna, utilizando as técnicas e estratégias de especialistas em marketing e
publicidade para orquestrarem as campanhas eleitorais.

N&o mais 0 matracar austero da propaganda, mas a seducdo do contato, da
simplicidade, da sinceridade; ndo mais a encantacdo profética, mas o
aliciamento dos shows personalizados e a vedetizagdo dos lideres. A politica
mudou de registro, foi em grande parte anexada pela seducdo: tudo é feito para
dar de nossos dirigentes uma imagem de marca simpatica, calorosa,
competente. Exibicdo da vida privada, pequenas entrevistas discretas ou um
embate a dois, tudo é empregado para reforcar ou corrigir uma imagem, para
despertar, para além dos moveis racionais, um fendmeno de atragcdo emocional
(LIPOVETSKY, 2009, p.198).

Lipovetsky (2009) destaca que esta politica espetaculo mascara problemas de
fundo, substituindo os programas pelo charme da personalidade, entorpecendo a
capacidade de raciocinio e de julgamento em proveito das rea¢cdes emocionais e dos
sentimentos irracionais de atracdo e de antipatia. No entanto, o autor destaca que a
explicagdo do impulso da politica seducdo sé € aparentemente simples. Para ele, a
politica-publicidade ndo é um efeito estritamente midiatico, mas afirmou-se
paralelamente aos novos cddigos de sociabilidade democratico-individualista. Com isso,
a classe politica e a midia se apropriaram das novas aspiracdes da massa, tornando mais
emotivas as formas das relacbes humanas, valorizando o gosto pelo direto, pelo

espetaculo, pela emocao.

2.5 A trajetoria da comunicacao petista na construcéo de sentidos de representacao

Discorrer sobre a comunicacdo do Partido dos Trabalhadores na cena
contemporanea nos remete aos seus primeiros discursos de fundacdo, revelando os
primeiros passos do trabalho de construcdo da sua representacdo politica, ao longo dos
anos, e seu gradual enraizamento na sociedade. Como demonstramos nos tdpicos
anteriores, a comunicacdo partidaria do PT passa, ao longo destas tltimas décadas, por
todas estas transformacdes no seu formato e no seu contetdo, adequando-se as mudancas
na sociedade. Afinal, foi necessario afinar o discurso com as novas demandas que iam
aparecendo, exigindo novas retdricas e novos modelos de comunicacdo para otimizar a

recepgéo de suas mensagens.
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Existe uma interface entre as mudancas no ambiente politico eleitoral e as
transformacdes na organizacao e na estruturacdo do Partido ao longo dos anos, buscando
adaptar-se aos modelos tedricos diferentes de partidos politicos como Catch all, Cartéis
e Politico-eleitorais. Com isso, novas técnicas, estratégias e discursos transformam a
comunicac¢do do Partido em um processo continuo de adaptacdo ao ambiente externo, ou

as chamadas arenas que sao interligadas, na concepcao de Panebianco (2005).

(...) o fato de a organizacdo tender a se adaptar ou dominar o proprio ambiente
depende, obviamente, das caracteristicas ambientais. Certos ambientes serdo
mais propicios a uma estratégia de dominio, outro imporéo a organizacdo uma
estratégia de adaptacdo. (...) o chamado ambiente €, na verdade, uma metafora
para indicar uma pluralidade de ambientes, de arenas, nas quais cada
organizacdo age quase sempre simultaneamente; arenas que geralmente séo
interdependentes e comunicantes entre si, mas também distintas. Isto significa
gue uma mesma organizacdo pode muito bem desenvolver estratégias de
dominio em certas areas e de adaptagdo em outras (PANEBIANCO, 2005,
p.23).

Panebianco (2005) ainda aponta que a imprevisibilidade ambiental cria uma
poderosa pressao sobre a organizacao dos partidos e que a complexidade ambiental reflete
no aumento da complexidade organizativa. “Nédo se deve esquecer o papel do nivel de
institucionalizacdo sobre os efeitos das pressdes ambientais sobre as organizag¢des”
(PANEBIANCO, 2005, p. 420).

Neste contexto, os primeiros discursos foram os alicerces para o direcionamento
politico do Partido dos Trabalhadores e definicdo do seu “territério de caca”®, que,
consequentemente, definiu sua identidade. Em maio de 1979 foi lancada publicamente
uma Carta de Principios, anterior ao Manifesto de Fundacdo do Partido dos
Trabalhadores. Em ambos os documentos, ficou latente a ideia de que era urgente a
criacdo de um partido verdadeiramente comprometido com os trabalhadores, com outros
grupos excluidos e com transformag6es profundas na sociedade. Este foi o discurso do
PT, tornando-se o constructo da comunicacdo partidaria da legenda, que chegou até os
dias atuais com a mesma forca politica, por meio de um processo continuo de

retroalimentacdo discursiva, sem perder essa esséncia de origem.

(...) E por isso que a ideia de um partido dos trabalhadores, ressurgindo no bojo
das greves do ano passado e anunciado na reunido intersindical de Porto
Alegre, em 19 de janeiro de 1979, tende a ganhar, hoje, uma irresistivel
popularidade. Porque se trata, hoje, mais do que nunca, de uma necessidade
objetiva para os trabalhadores” (Carta de Principios do PT, 1979, p.2).

80 A expressido “territorio de caga” ¢ utilizado por Panebianco (2005) para se referir a0 ambiente externo de atuagio
dos partidos politicos.
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O Manifesto de Fundagéo foi langado publicamente em 10 de fevereiro de 1980,

com o mesmo tom politico.

O Partido dos Trabalhadores surge da necessidade sentida por milhdes de
brasileiros de intervir na vida social e politica do pais para transforma-la. A
mais importante licdo que o trabalhador brasileiro aprendeu em suas lutas é a
de que a democracia € uma conquista que, finalmente, ou se constroi pelas suas
médos ou ndo vira. A grande maioria de nossa populacdo trabalhadora, das
cidades e dos campos, tem sido sempre relegada a condicdo de brasileiros de
segunda classe. Agora, as vozes do povo comecam a se fazer ouvir por meio
de suas lutas. As grandes maiorias que constroem a riqueza da Nacgao querem
falar por si proprias. Ndo esperam mais que a conquista de seus interesses
econdmicos, sociais e politicos venha das elites dominantes. Organizam-se elas
mesmas, para que a situacao social e politica seja a ferramenta da construcao
de uma sociedade que responda aos interesses dos trabalhadores e dos demais
setores explorados pelo capitalismo. (...) O Partido dos Trabalhadores pretende
que o povo decida o que fazer da riqueza produzida dos recursos naturais do
pais. As riquezas naturais, que até hoje so tém servido aos interesses do grande
capital nacional e internacional, deverdo ser postas a servico. Para isso é
preciso que as decisbes sobre a economia se submetam aos interesses
populares. Mas esses interesses ndo prevalecerdo enquanto o poder politico
ndo expressar uma real representacdo popular, fundada nas organizacdes de
base, para que se efetive o poder de decisdo dos trabalhadores sobre a economia
e os demais niveis da sociedade (Manifesto de Fundagdo do PT, 1980, p.2).

Com frases que evocavam a necessidade de mudancas profundas, o Partido dos
Trabalhadores comecou a desenhar seu papel no cenario politico, incitando a populagéo
para que participasse da transformacdo da sociedade brasileira. No Manifesto de
Fundacéo, ainda ficou marcada a necessidade da representacdo politica de mulheres,
indios, camponeses e todos 0s excluidos socialmente, o que ja reforcava a identificacdo

com as classes consideradas marginalizadas.

O avango das lutas populares permitiu que os operarios industriais,
assalariados do comércio e dos servicos, funcionérios publicos, moradores da
periferia, trabalhadores autbnomos, camponeses, trabalhadores rurais,
mulheres, negros, estudantes, indios e outros setores explorados pudessem se
organizar para defender seus interesses, para exigir melhores salarios,
melhores condices de trabalho, para reclamar o atendimento dos servicos nos
bairros e para comprovar a unido de que sdo capazes (Manifesto de Fundagéo
do PT, 1980, p.1).

E neste modelo discursivo que o PT inicia a construcdo de um sentimento de
pertenca com as classes mais populares, tendo-as como personagens principais de suas
plataformas politicas e do ideal de sociedade que fazia apologia, 0 que evidenciava, desde

entdo, o foco tematico de sua comunicacao partidaria. Com efeito, o PT, ao longo de sua
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trajetoria, conseguiu reforcar lacos de pertencimento e de identificacdo com seus publicos
por meio de uma comunicacdo constituida por suas proprias publica¢fes jornalisticas,
com noticias que enquadravam os fendmenos sociais e politicos sob sua perspectiva e
com os artigos que imprimiam a interpretacdo destes mesmos episddios para a sociedade.
Um diferencial importante na produgéo destes artigos foi a presenca de grandes nomes de
jornalistas, de soci6logos e de outros intelectuais de Esquerda que carregavam a bandeira
petista como transformacdo da sociedade, trazendo credibilidade ao seu discurso
partidario (KECK, 1991; KUCINSKI, 1991; AGUIAR, 1999; SANTANA, 2012;).

A importancia do jornalismo produzido oficialmente pelo Partido e pelas suas
tendéncias internas se reverbera na memoria da legenda desde sua origem com as falas
inflamadas nas entrevistas publicadas de Luiz Inacio Lula da Silva, bem como de outros
lideres do Partido e de intelectuais de Esquerda, que proliferaram nos jornais como Linha
Direta, Em tempo, O Companheiro, O Trabalho, Democracia Socialista, Jornal dos
Trabalhadores, Brasil Agora e outros.

Neste contexto, a comunicacdo do PT foi peca fundamental para a ascensao da
sigla, revelando préticas discursivas que foram acionadas para fazer disputa de producdo
de sentidos com a imprensa massiva comercial (KECK, 1991) e com grupos politicos
adversarios, inclusive da propria esquerda, pela disputa da representacdo politica dos
trabalhadores (SANTANA 2012). Um discurso de Lula nas eleicdes de Sdo Paulo, em
1982, no estadio do Pacaembu, exemplifica este enfrentamento do PT com a imprensa
massiva comercial, como as Organiza¢des Globo, revista Veja e o jornal Estado de Sao
Paulo, desde os primeiros passos do partido.

(...) a gente tem certeza que o Partido dos Trabalhadores esta conseguindo
mostrar que a gente vai fazer, depois deste comicio, a Gallup, a Veja e a Globo

e 0 Estado de S. Paulo engolir a pesquisa que eles fizeram, que da o Partido
dos Trabalhadores como o Gltimo colocado neste pais (KECK, 1991, p.200).

Para entender como a comunicacdo partidaria petista atuou, principalmente
tecendo lacos de identificacdo com a sociedade, € necessario compreender como 0s
enquadramentos de suas publicacdes, tanto das tendéncias quanto as oficiais, criaram (e
criam), até os dias atuais, matrizes discursivas, por meio de um compartilhamento
dinamico de quadros sobre esta realidade, entre emissores e receptores. Com efeito, antes
mesmo de sua fundacdo, alguns grupos politicos mantinham jornais que deram suporte a

criagdo do Partido, funcionando como armas de conscientizacdo e de apologia dos
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posicionamentos pro-PT, como o jornal Em tempo, da corrente Democracia socialista,
que na sua edicdo de numero 49, em 1979, trouxe um trecho do discurso de Lula,
defendendo o PT nesta disputa pela hegemonia das Esquerdas no pais. O jornal Em Tempo
circulou de 1977 a 1990, tornando-se uma das publicagdes mais importantes na
articulacdo politica de resisténcia a ditadura, que resultou na fundacdo da Democracia
Socialista, tornando-se uma das principais tendéncias do PT. Em 1979, a DS participou

ativamente o movimento pro-fundacgdo do Partido dos Trabalhadores.

Para a burguesia € um atrevimento que nos, simples trabalhadores, estejamos
declarando que queremos um partido sem eles e disto do deles. [Dai] a
enxurrada de pichacfes que veio em cima das resolucdo de Lins por toda
grande imprensa (...) vai continuar falando sobre o Partido por todo canto, pois
esta convencido que a politica é coisa muito séria para ficar entregue somente
ao MDB. (Em tempo, n°®49, 1979 apud SANTANA, 2012, p.807).

Desde este periodo, as entrevistas jornalisticas j& engendravam um
enquadramento a partir da escolha criteriosa da fonte, que a legitimava como importante
e significativa para o assunto abordado, fosse uma pessoa, uma instituicdo, um orgéo
publico. Esta entrevista de Luiz Inacio Lula da Silva reforcou o sindicalista como
principal porta-voz da legenda desde a origem do PT. O discurso de Lula publicado no
jornal Em Tempo demonstrava um tom mais radical do Partido na conducédo da linha
politica, 0 que gerava criticas de outros lideres e de partidos da oposi¢do, como o MDB e
0 PCB, mas garantiu o suporte para a construcao do perfil combativo e de enfrentamento
em relacdo a ditadura, o que levou a uma identificacdo com trabalhadores, naquele
momento de abertura politica que o pais comecava a trilhar, no final da década de 70.

Santana (2012) lembra ainda que outro jornal de tendéncia do movimento pré-PT,
O Companheiro, de 1979, produzido pelo MEP — Movimento de Emancipacdo do
Proletariado - também foi importante nas criticas ao Partido Comunista Brasileiro pela
sua aproximacao e apoio ao MDB, no periodo. Entrevistas com personalidades politicas
da época, que ajudaram a escrever esta historia de origem do PT, como com Olivio Dutra
- entdo presidente do Sindicato dos Bancéarios de Porto Alegre -, e com o soci6logo
Florestan Fernandes, reforcaram a importancia do PT no cenario politico junto a classe
trabalhadora, principalmente, na medida em que a sigla revelava que tinha o apoio e o
suporte de lideres sindicais e intelectuais de Esquerda, como Mario Pedrosa, Sérgio

Buarque de Holanda, Paulo Freire, Marilena Chaui, Anténio Candido, Lélia Abramo e
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muitos outros®!. Mais uma vez, as estratégias da escolha das fontes das noticias e de
autorias dos artigos permitiam legitimar e conferir uma veracidade as analises e
posicionamentos politicos do Partido. Nesta citacdo exemplar, o soci6logo Florestan
Fernandes faz uma analise da conjuntura politica na época, com énfase na articulacéo
partidaria, mas o destaque fica por conta do questionamento sobre a representagdo politica
de alguns partidos que tinha como alicerce de suas plataformas a base dos trabalhadores,
disputada pelo Partido dos Trabalhadores no periodo de sua fundagé&o.
N&o vou me arrogar o direito de saber o que os trabalhadores pensam hoje a
respeito do PTB, se apoiariam de novo a demagogia ou se voltariam para um
tipo de partido vinculado com interesses do proletariado e o tipo de luta politica
que lhes convém. S6 a pratica vai mostrar isso. (...) Acho que em termos de
critica da atuacdo dos partidos politicos socialistas na América Latina pode-se
dizer que verdadeiramente so duas correntes tiveram vinculagdo profunda com
a classe trabalhadora: os anarco-sindicalistas e o partido comunista.
Infelizmente, a histéria caminhou numa direcdo que ndo favoreceu uma

atuacdo congruente desses partidos. (O Companheiro, 42 edi¢do, julho de 1979,
apud SANTANA, 2012, p. 809)

De acordo com dados do Centro Sérgio Buarque de Holanda, que mantém um
acervo histérico sobre o Partido dos Trabalhadores, o jornal O Companheiro circulou
entre 1979 e 1981. No inicio participou ativamente do movimento pela formacao do PT,
com a proposta de reagrupamento da Esquerda clandestina. No entanto, apos cisdes
ocorridas em 1982, filiou-se a Organizacdo Comunista Democracia Proletaria (OCDP) e
ao Partido Comunista do Brasil — Ala Vermelha (PCdoB AV), dando origem, em 1985,
Movimento Comunista Revolucionario (MCR).

Outro jornal de destaque de mais uma tendéncia do PT, da corrente socialista O
Trabalho, reforcou este perfil combativo, que tanto gerou identificacdo por parte dos
trabalhadores na época, compartilnando um desejo de abertura democratica e de
construcdo de uma sociedade com mais liberdade de expressdo, fim as perseguicoes
politicas e representacdo politica legitima. O jornal O Trabalho foi langado em 1° de maio
de 1978, como um 0rgdo, secdo brasileira da 42 Internacional, com uma linha editorial
voltada a luta dos trabalhadores e a construcao de suas préprias organiza¢des: um partido

politico proprio e uma central sindical independente dos patrbes e do governo, de

81 \Ver AGUIAR, FLAVIO. Antdnio Candido: pensamento e militancia. S&o Paulo: Editora Humanitas, Fundag&o
Perseu Abramo, 1999. O livro traz em forma depoimento uma anélise sobre o papel dos intelectuais na formacéo do
Partido dos Trabalhadores. A referida publicacdo foi uma homenagem aos 90 anos de Anténio Candido.
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qualquer governo. Em 1980, a publicacéo se alia ao Partido dos Trabalhadores, apoiando
sua legalizagéo.®

Um exemplo da importancia destas publicacbes para a ancoragem do nome do
Partido dos Trabalhadores no cenério politico nacional foi a capa da edicéo do jornal O
Trabalho, de marco de 1980, um més ap0s a fundacéo do Partido dos Trabalhadores, em
Sdo Paulo, que estampava em letras garrafais: “Uma proposta para 0 PT: construir um
partido contra a ditadura militar”. Nas fotos, abaixo deste titulo da manchete, uma do
entdo presidente Figueiredo e, do outro lado, dos estudantes da Universidade de S&o Paulo
com a legenda: “os estudantes retomam as passeatas em S0 Paulo”. Observa-se que 0s
enquadramentos se ddo até por meio da diagramacao do referido jornal, na hierarquizacao
dos fatos. Contrapondo estas duas fotos criava o sentido do confronto entre o velho e 0
arcaico, na figura do presidente Figueiredo, representando a ditadura militar, e 0 novo,
representado pela juventude insatisfeita com a politica e com os rumos do pais.

Figura 01 — Capa do Jornal “O Trabalho”, mar¢o 1980

8 Disponivel em: http://otrabalho.org.br/quem-somos/ Acesso em: 8 margo 2015.
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Tais exemplos do jornalismo produzido tanto pelas tendéncias internas quanto
pelas publicacdes oficiais do PT, principalmente, no inicio de sua trajetoria politica, nos
traz subsidios para entender a importancia deste tipo de imprensa na consolidacdo da
legenda. Da mesma forma que a midia massiva comercial utiliza elementos estratégicos
de enquadramentos que favorecem determinados grupos de interesse, 0s partidos politicos
utilizam o jornalismo produzido por eles mesmos para um embate discursivo,
contrabalancando a percepcdo da realidade politica pela sociedade.

Ribeiro (2010) aponta que “as liderangas fundadoras do PT tentaram, desde os
primérdios da sigla, constituir veiculos de comunicacdo — especialmente jornais — que
atuassem como porta-vozes oficiais das posi¢des do partido” (RIBEIRO, 2010, p.127).
Em um levantamento, o autor enfatiza que muitas correntes no interior do Partido, mesmo
antes de sua fundacdo oficial, ja mantinham peridédicos como érgéos clandestinos durante
o regime militar. No entanto, depois de sua fundacgéo, estes veiculos de comunicacao
foram um empecilho para uma imprensa oficial da sigla desde sua origem, por conta dos

embates ideoldgicos que as tendéncias travavam no interior da organizacdo do Partido.

A regulamentacdo das tendéncias no final dos anos 80 permitiu que as
correntes continuassem publicando seus proprios jornais, contanto que
direcionados exclusivamente aos filiados do partido. (...) com isso, os 6rgaos
oficiais do PT sempre enfrentaram a concorréncia interna dos veiculos
publicados pela esquerda petista. Aqueles traziam as posi¢es oficiais da
direcdo nacional, dominada pelas alas moderadas, enquanto estes
apresentavam os pontos de vista dissonantes das elites minoritarias.
(RIBEIRO, 2010, p.128).

O levantamento de Ribeiro (2010) sobre a trajetoria do PT de 1980 a 2005, aponta
que os veiculos de comunicacdao com maior circulagdo no interior do PT foram, os ja
mencionados, jornais Em Tempo, da Democracia Socialista e O Trabalho, da corrente
homdnima. Mas o primeiro 6rgdo oficial do PT nacional foi o Jornal dos Trabalhadores,
que circulou com periodicidade quinzenal entre mar¢o de 1982 a maio de 1983, chegando
a ter cerca de 7 mil assinantes, em, aproximadamente, 500 municipios em todo o pais.

Em 1983, foi lancado o Boletim Nacional, chegando a 12 mil assinaturas e tiragem
de 20 mil exemplares. A proposta era que a publicacdo atingisse um puablico interno do
Partido, com o objetivo de fazer a articulacéo da direcdo do PT com sua base. No final da

década de 80, o referido jornal passou por uma crise e parou de circular em 1994,
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Figura 2; Exemplar do Boletim Nacional, maio de 1988, editado pela Comissdo Executiva Nacional do PT,

destaca a luta contra o preconceito racial no contexto do centenario da Abolicdo da Escraviddo no Brasil

(Acervo CSBH).
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Em setembro de 1991, o Diretério Nacional langa Brasil Agora, uma publicacao

oficial do PT, quinzenal e vendida nas bancas com uma tiragem de 35 mil exemplares.

Este jornal tornou-se um dos mais importantes nos anos 1990. Ribeiro (2010) comenta

que apos a derrota para o PSDB, nas elei¢des presidenciais de 1989, as paginas do Brasil

Agora foram palco de um agudo acerto de contas entre as correntes petistas. De acordo

com dados do Centro Buarque de Holanda, em meados de 1995, por questdo de brigas e

conflitos entre partes do conselho editorial em relagéo a linha politica, o jornal entrou em

crise e foi encerrado em 1996.

Figura 3 — Capa do jornal Brasil Agora, julho de 1993. Exemplar do jornal Brasil Agora (n°. 42, jul. 1993) avalia o

movimento pelo “Fora Collor!” ocorrido em 1992 e que resultou no impeachment do ento presidente Fernando Collor

de Mello (Acervo CSBH).
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Com isso, 0 PT decidiu manter apenas o boletim PT Noticias — editado desde o
ano anterior em substituicdo ao Boletim Nacional — como 6rgao informativo oficial do
Partido. Mais precisamente, em abril de 1996, foi lancado o PT Noticias como 6rgéo
oficial do Diretério Nacional do PT, com periodicidade semanal, mas ndo tinha
caracteristicas jornalisticas, apenas resolucées oficiais da Comissao Executiva Nacional
e do Diretdrio Nacional. No entanto, em um ano, o referido semanéario passou a ser um
jornal com periodicidade irregular por conta de uma grave crise financeira, deixando ser
publicado em 2005.

Neste seu levantamento sobre a imprensa petista, Ribeiro (2010) acrescenta que o
jornal Linha Direta editado pelo diretério paulista, desde setembro de 1995, transformou-
se em um orgdo interno principal do Partido, que era distribuido em todo pais via fax para
cerca de 600 destinatarios, com periodicidade quase que diaria, funcionando como um
porta-voz da Executiva Nacional.

Em 2002, o Partido dos Trabalhadores ja comeca a se render ao ambiente online
para potencializar as suas mensagens, e esta publicacdo, o Linha Direta, transformou-se
em um boletim eletrénico. J& com os avangos das tecnologias do meio digital o PT
inaugura o seu portal de noticias, em 2004, além de servir como um espaco de divulgacéo

de documentos e de reconstituicdo da memaria do Partido.
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O site do PT (www.pt.org.br) passou a contar com um sofisticado sistema de

comunicacdo que inclui documentos e fotos que resgatam a memoria do Partido, noticias
atualizadas diariamente por 15 secretarias tematicas, além da Réadio e TV PT, com videos
e audios, que reverberam noticias internas e posicionamentos politicos do Partido.
Paralelamente, a Secretaria Nacional de Comunicagdo do PT mantém newsletters também
enviados para milhares de cadastrados em todo o pais, filiados e néo filiados, com noticias
e entrevistas. O PT também estd presente nas midias sociais como no Facebook,
Sonclound, Instagram, Google Mais e Twitter, abrindo espacgos de interlocucdo entre o
diretdrio nacional, militantes e simpatizantes. Tais canais serdo estudados, também, de
forma mais aprofundada, no capitulo 03.

Além da rede de comunicacdo oficial nos meios digitais, outras correntes
vinculadas ao Partido dos Trabalhadores ainda mantém publicacGes, que reforcam o
conteddo e posicionamentos politicos da legenda, apesar da autonomia editorial em
relagdo ao Diretorio Nacional. A tendéncia “O Trabalho” editora 0 jornal O Trabalho,
mantendo um esquema de assinatura para a versdo impressa, além de disponibilizar a
publicacdo em formato digital (www.otrabalho.com.br). Pagina 13 € outra publicacéo do
PT, da corrente Articulacdo da Esquerda, com representacdo em varios estados do pais,
tendo um jornal digital mensal. No slogan do jornal uma dica do posicionamento politico
desta tendéncia no interior do PT: “Um jornal a servi¢co do PT democratico, socialista e
revolucionario”. Outras tendéncias também mantém seus portais de noticias, publicacbes
digitais, mas ndo mantém uma periodicidade regular, como veremos nos proximos
topicos deste trabalho, que, de certa forma, saem um pouco do escopo de nossas analises
por ndo manter uma linearidade e constancia discursiva que interferem neste processo de
monitoramento e construcao da representacéo politica, foco desta tese.

No capitulo trés, buscaremos analisar com mais detalhes algumas destas
publicac6es, reforcando nosso estudo sobre as politicas de comunicacdo desencadeadas
pela legenda com intuito de reforcar, monitorar e construir a sua representacdo politica,
através destes inimeros canais comunicativos, que mantém um trabalho mais regular e
periddico, atuando com enguadramentos e contra-fluxos informativos em relacdo a

grande midia comercial.

2.6 A comunicacao partidaria do PT: politicas, planos e estratégias
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Antes de aprofundarmos nosso estudo sobre o sistema de midias cruzadas,
mantido pelo Partido dos Trabalhadores, é necesséario apontar algumas elucidacdes
tedricas sobre planejamentos, politicas, planos, estratégias e taticas de comunicagdo e
suas interferéncias na formacdo da opinido publica e na consolidacdo de perspectivas de
contra-fluxo informativo. O Partido dos Trabalhadores est4 a frente do Estado ha 14 anos,
0 que faz com que a visibilidade de suas agdes e de seus lideres tenha destaque e
prioridade nos meios de comunicacdo, na medida em que os grandes conglomerados de
comunicacdo tém como referéncia politica as fontes oficiais que representam a legenda
nos mais diversos setores da sociedade. E mais do que isso, a cobranca sobre seus
membros é constante, justamente, pela posicdo de destaque que ocupa neste cenario
politico.

Neste contexto, a comunicacao partidaria da sigla tem um papel decisivo junto a
sociedade, disputando sentidos nas interpretacdes dos fendmenos sociais e politicos. Por
iSs0, a comunicacdo partidaria do PT busca manter um dialogo constante com eleitores,
militantes, simpatizantes, filiados e suas tendéncias internas, fazendo enfrentamentos
politicos por meio de um vinculo direto com o fluxo de informagGes produzidas pela
midia massiva comercial. A Agéncia PT de noticias, por exemplo, trabalha com o factual
da cena politica, com atualizagcdo de informacdes diarias, além disso, mantém noticias,
artigos, videos, audios, o que assegura este didlogo constante com a sociedade em geral,
apesar da sua limitada abrangéncia.

A contingéncia do cenario politico € o principal fator que desencadeia esta gama
de informacGes que prolifera em um ritmo intenso nos meios de comunicacdo de massa
comerciais, exigindo a gestdo da informacéo politica pelos canais de comunicacdo do
Partido. Tal assertiva induz os partidos politicos, de uma forma geral, incluindo o PT, que
tragam ao publico suas perspectivas singulares sobre os assuntos e temas abordados.
Nesta simbiose é que sdo desenvolvidos e reforcados os lacos que constroem a
representacdo politica dos partidos com determinados segmentos e movimentos sociais.
Afinal, é necessario que as abordagens das legendas encontrem uma aderéncia junto aos
seus publicos, tornando favoravel a opinido plblica. E justamente neste contexto que a
representacdo politica por afinidade, na perspectiva de Avritzer (2007), que apresentamos
na introducdo deste trabalho, como nosso referencial teorico, reforca seu modelo baseado
em fatos e em experiéncias, apropriados e trabalhados pelas instituicdes, incluindo os
partidos politicos, como dispositivos simbolicos para favorecer os interesses particulares

das mesmas.
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Neste contexto, partidos e lideres politicos utilizam as pesquisas de opinido,
estratégias de marketing, altas somas em publicidade para assegurar 0 consenso e 0 apoio
de publicos especificos, priorizando mais investimentos no setor de comunicacdo. Ao
nosso ver trata-se de um trabalho continuo e monitorado de gestdo da comunicacéo para
que surta seus reais efeitos de aproximacdo dos representantes com seus representados,
além de se firmar como uma ferramenta importante para amenizar crises, escandalos
politicos, garantir o consenso, a aprovacdo de mandatos e administracdes publicas e a
construcdo de uma imagem positiva dos partidos e seus lideres junto a opinido publica.
Todas estas acdes sdo frutos de politicas de comunicacdo minuciosamente elaboradas,
que tentam alinhar planos e estratégias de comunicacdo para determinados objetivos, a
partir de uma perspectiva sistematizada ou ndo, baseada nesta contingéncia, que € a
principal marca a politica contemporénea.

Wilson Bueno (2009) enfatiza que a politica de comunicacdo é muito mais do que
uma interacdo, ela tem a ver com 0 COmpromisso que a organizacdo tem com seus
respectivos publicos, no sentido de promover o melhor relacionamento possivel. Em
época em que 0s governos e partidos politicos atuam no mercado eleitoral, gerindo seus
recursos financeiros e o fluxo de comunicagdo politica, para fazer frente a
competitividade com outras legendas e instituicbes da sociedade civil, as politicas de
comunicagdo se revertem como uma ferramenta de gestdo, com acoes, planos e estratégias
similares as demais organizacdes.

Para Bueno (2009) a politica de comunicacdo € constituida por planos de
comunicacdo, que estdo diretamente ligados a parte operacional das organizacfes, com
objetivos e metas a cumprir em determinados periodos. Com base na politica de
comunicacéo é que se define uma linha de conduta e de comportamento a serem seguidas.
Dentre os objetivos, podemos citar a definicdo dos canais de relacionamento com seus
publicos, o desenvolvimento de acbes para aumentar a visibilidade da organizacdo na
midia, o esclarecimento sobre o0s posicionamentos a respeito de determinados temas na

sociedade e outros.

Uma politica de comunicagdo moderna incorpora as propostas de diversidade
cultural, de responsabilidade social e m sua plenitude (...) e assume de forma
definitiva a comunicagdo como estratégica. Talvez por isso mesmo existam tdo
poucas politicas de comunicagdo auténticas, explicitamente documentadas:
apenas em ambientes onde a comunicagdo tem o papel estratégico real e esta
intrinsicamente ligada ao processo de gestdo, inserta numa administracéo
estratégica efetiva, é possivel imaginar uma tentativa concreta de definir
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valores e diretrizes de comunicagdo e assumi-los de forma comprometida
(BUENO, 2009, p. 302).

Quando se aborda politicas de comunicagdo, 0s termos estratégia e/ou estratégico
se evidenciam em todos os estudos. Bueno (2009) explica que a palavra estratégia nao é
sinbnimo de relevante ou de fundamental. O autor enfatiza que o termo origina-se de um
jargdo militar, oriundo do grego stratego, que significa general ou lider de exércitos, e
cita uma classificacdo do inglés Richard Whittington, que lista quatro teorias sobre
estratégia que nos permite entender como tais categorias aderem a discussao sobre o
processo comunicacional na politica contemporanea. Sao elas: a classica, a evolucionista,
a processualista e a sistémica. A saber, a classica, como o préprio nome diz € a mais
presente na literatura sobre o assunto, assumindo uma perspectiva marcada pela razdo e
pela maximizacdo de lucros, tendo como pardmetro béasico a ideia de que um
planejamento bem elaborado resulta em bons resultados, ao longo prazo. A evolucionista
segue a linha darwinista de selecdo natural e de adequacéo ao ambiente como garantia de
sobrevivéncia, apostando na contingéncia do ambiente. A processualista ndo é téo
racional quanto a classica e nem tdo dependente da imprevisibilidade quanto a
evolucionista, apostando nas acdes lentas e graduais, por meio da experimentacdo e do
aprendizado continuos. E, por ultimo, a sistémica que defende a importancia das partes
para o resultado do todo, ou seja, enfatizando os fatores internos e externos as
organizacdes.

Deslocando estes modelos para os paradigmas dos fendmenos comunicacionais,
produzidos pelos partidos politicos, estes esquemas estratégicos para lidar e negociar com
determinados publicos, militantes e sociedade, como um todo, sdo fundamentais na cena
politica contemporanea. A maximizacdo de lucros se transforma na maximizacdo de
votos; a adequacdo ao ambiente politico exige a habilidade na competicao de forgas entre
0s inimeros grupos politicos da sociedade; o aprendizado continuo alavanca novos
planejamentos e novas plataformas politicas; e a ideia de sistema reforca a importancia
da comunicacdo na integracdo das inimeras zonas de incerteza das organizacdes politicas,
no sentido apontado por Panebianco (1985), mencionado ja no corpo deste trabalho.

Kopplin e Ferrareto (2002) complementam este nosso raciocinio fazendo uma
distincdo entre os termos planejamento, plano e estratégia, mostrando que sdo elementos
de um mesmo conjunto de ac¢des, utilizados também na promocdo da comunicacao
institucional. Para os autores, o planejamento relaciona e avalia informacées e atividades,

de forma ldgica e encadeada, a serem executadas dentro de um prazo preestabelecido.
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Neste contexto, o planejamento se constitui um sistema de metas, objetivos e publicos-
alvo, que permitirdo desenvolver as politicas de comunicagdo. Assim, todo planejamento
é constituido de planos, que sdo atividades a serem desenvolvidas para se atingir
determinadas metas estabelecidas. A partir desta etapa sdo adotadas as estratégias, que
sdo lancadas de acordo com as contingéncias do momento, quando determinadas
situacdes exigem acles rapidas e especiais por parte de toda uma equipe.

Atualmente, os resultados das elei¢fes sao bons exemplos que demonstram que o
éxito se da ndo pela melhor proposta para uma comunidade, um estado ou um pais, mas
0 candidato e/ou partido que souberam executar um planejamento, com politicas de
comunicagéo efetivas e bem elaboradas, que dessem conta das demandas da sociedade,
em determinados momentos. Neste sentido, a ideia de contingéncia da politica
contemporanea é que define o dinamismo de lancar mao desta ou daquela estratégia, em
determinados momentos. Uma estratégia que deu certo em determinado momento
historico pode dar errado em outro. O contexto e as forgas que atuam em determinados
fatos ou fendmenos politicos reescrevem a eficiéncia ou ndo de determinadas agoes.

Nos dias atuais, 0os candidatos e/ou partidos que tiveram um melhor desempenho
frente as cameras, uma imagem melhor nos outdoors ou que construiram um discurso
publicitario que emocionou e gerou mais confiabilidade para o eleitorado, conseguiram
efetivar com éxito uma politica de comunicagdo, ou seja, souberam gerir uma série de
acOes monitoradas, com expectativas a curto, a médio e a longo prazo, garantindo maiores
chances no mercado eleitoral. Com efeito, a comunicacdo se reverte em uma arma
estratégica, desde a sua utilizacado nas campanhas politicas até os processos de governanca
dos mandatos parlamentares e executivos.

Assim, os debates sobre 0s impactos da midia na percepc¢do que a sociedade civil
tem da politica, dos partidos e de seus lideres refletem que os significados e sentidos de
democracia e de representacdo politica estdo cada vez mais deslocando seus focos de
estudos para 0 campo da Comunicacdo. Por mais que os aportes tedricos das Ciéncias
Politicas norteiem as discussdes, 0 elemento comunicacdo € crucial nesta nova
conjuntura, reconfigurando todo o entendimento da relacdo de poder entre representados
e representantes.

Neste contexto, o paradoxo entre a praxis e o discurso politico do Partido dos
Trabalhadores remete a incognita sobre os motivos que fazem com que a legenda consiga
manter, e até ampliar, por mais de uma década, a identificacdo com parcelas significativas

de cidadaos brasileiros, apesar de todos os desgastes de escandalos politicos e ma gestédo
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administrativa dos Gltimos anos, principalmente no inicio do segundo mandato da
presidente Dilma Rousseff, em 2015. E mais: a sigla consegue fazer com que parte dos
cidaddos, que se identificam com os discursos e propostas petistas se transformem em
militantes (independente se filiado ou ndo ao Partido) a favor de seus projetos e de seus
lideres, na medida em que o PT gerencia a informac&o politica e a0 mesmo tempo busca
estimular uma carga ideoldgica, que tem um impacto no posicionamento politicos dos
seus eleitores®,

O tom agressivo das discussdes nas midias sociais, durante o periodo eleitoral de
2014, entre os simpatizantes do Partido dos Trabalhadores e aqueles que tém averséo a
sigla, refletiu de forma exemplar esta afirmativa. O que néo faltou foram casos de pessoas
que romperam amizades por discussdes politicas pro e contra o PT no periodo eleitoral,
conforme foi noticiado por muitos jornais devido a relevancia e o inusitado do fendmeno
politico nas midias sociais. Manchetes como “Amigos e familiares entram em confronto
nas redes sociais por causa das elei¢des”® e “Eleicbes fazem amigos de anos se
bloquearem e romperem lagos nas redes sociais”®; “Discusséo politica no facebook, abala
relacdes de internautas com amigos” 8foram comuns nas paginas dos principais jornais
do pais em 2014.

Para entender como o Partido dos Trabalhadores dialoga com a sociedade, por
meio de uma negociacdo com a opinido publica podemos apontar a tese da representacédo
da realidade pelos meios de comunicagdo. Os meios de comunicacdo sdo considerados
importantes dispositivos de construcdo de sentidos e percepcoes dos fendmenos sociais e
politicos por conseguirem com eficacia disseminar conteddos simbdlicos, priorizando

determinadas tematicas em detrimento de outras, e, definindo um agendamento do que é

8 As midias sociais sdo bons exemplos de como militantes e simpatizantes criam grupos de apoio ao Partido dos
Trabalhadores e aos seus principais lideres, como o ex-presidente Lula. Vérios destes grupos fechados postam
diariamente criticas e denuncias sobre noticias negativas veiculadas pelos grandes conglomerados de comunicagéo
sobre a legenda. Podemos citar “Agora é sério, mexeu comigo, mexeu com Lula”

(https://www.facebook.com/groups/1612594215656654/?fref=ts); “Em defesa do PT”
(https://www.facebook.com/groups/emdefesadopt/?fref=ts); « Em defesa da Dilma”
(https://www.facebook.com/groups/1625851074352702/?fref=ts) ; “Lula 2018”

(https://www.facebook.com/groups/744302492306899/ ?fref=ts) “PT é Brasil. Brasil é PT”
(https://www.facebook.com/groups/brasil.pt/?fref=ts) e dezenas de outros. Alguns destes grupos chegam a ter mais de
80 mil seguidores, que acabam replicando estes posts em seus respectivos perfis, ampliando sobremaneira a visibilidade
dos mesmos em milhares de perfis.

8 Disponivel em < http://www.correiodoestado.com.br/politica/amigos-e-familiares-entram-em-confronto-na-
internet-por-causa-das-elei/230024/> Acesso em: 18 marco 2015.

8  Disponivel em < http://odia.ig.com.br/eleicoes2014/2014-10-12/eleicao-faz-amigos-de-anos-se-bloguearem-g-
romperem-lacos-nas-redes-sociais.html> Acesso em: 18 marco 2015.

8 Disponivel em< http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2014/10/discussao-politica-no-facebook-abala-relacoes-de-
internautas-com-amigos.html> Acesso em: 18 margo 2015.
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importante para a sociedade por conta da sua visibilidade midiatica. Neste quadro,
podemos dizer que existem multiplas realidades, de acordo com multiplas perspectivas.
Soares (2009) aponta que com a disseminagdo dos meios audiovisuais, na segunda
metade do século XX, a representacdo da realidade deixa paulatinamente esse dominio
ligado as ideias e as doutrinas formuladas por soci6logos do conhecimento e passa a se
desenvolver pelas encenagdes mediaticas.
(...) na comunicagdo mediatica praticada hoje “é rarissimo encontrar
expressoes das proprias ideologias, comuns em livros e em jornais partidarios:
elas se manifestam de forma tacita, como vestigios ou tracos implicitos em
narrativas de jornalismo, da fic¢do, da publicidade e da propaganda. (...) a forga
da comunicacdo contemporanea tem sido atribuida as capabilidades
expressionais dos meios de comunicacdo que, por meio das imagens e das
palavras, conferem realismo, drama e intensidade afetiva as representacdes
mediaticas. (...) A similitude entre a imagem e o objeto conferem um carater
testemunhal, uma verossimilhanca e um realismo as representacdes visuais,

especialmente a partir da fotografia, dando um ar de naturalidade e
espontaneidade a essas formas (SOARES, 2009, pp. 18-19).

Neste processo, 0s enquadramentos - “marcos interpretativos construidos
socialmente, que permitem as pessoas atribuirem sentido aos acontecimentos e as
situagdes sociais”®’- sd0 dispositivos cruciais para a construcdo destas realidades. A
énfase a determinadas palavras, imagens, metaforas e retoricas em um discurso acaba por
legitimar determinadas ideias, obscurecendo outras menos visiveis nestas construcdes
textuais e/ou imageticas, construindo percepcdes direcionadas de realidade, de acordo

com interesses de grupos.

Enquadrar é selecionar alguns aspectos de uma realidade percebida e torna-los
mais salientes num texto comunicativo, de modo a promover uma definicéo de
problema particular, uma interpretacdo causal, avaliacgdo moral e ou
recomendacéo de tratamento (ENTMAN, 1994, p.294).

Com efeito, seria reducionismo acreditar que 0s meios massivos comerciais sdo
0s Unicos indutores destes enquadramentos e agendamentos na sociedade, uma vez que
os discursos de determinadas instituicdes e associacfes da sociedade civil sdo também
importantes fontes de producao de sentidos, tendo uma postura ativa ou reativa em relacéo
aos enquadramentos dos meios massivos comerciais, buscando sensibiliza-los na
tentativa de incluir ou excluir tematicas. Com as modernas tecnologias de comunicacao,

digitais e mdveis, organizacdes da sociedade civil saem da defensiva e comecam a

87 0 conceito é baseado na obra Frame analysis, do soci6logo americano Erving Golffman (SOARES, 2009, p.57).
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produzir seu préprio material jornalistico direcionado a receptores escolhidos

estrategicamente. Miguel (2003) aponta que:
Os diversos grupos de interesse presentes na sociedade disputam a inclusdo ou
exclusdo de temas na agenda, bem como sua hierarquizagdo, mas quem ocupa
a posicdo central sdo os meios de comunicacdo de massa, conforme tem
demonstrado a ampla literatura sobre a chamada agenda-setting (definicdo de
agenda). A midia &, de longe, o principal mecanismo de difusdo de contetdos
simbolicos nas sociedades contemporaneas e, uma vez que inclui o jornalismo,
cumpre o papel de reunir e difundir as informagdes consideradas socialmente
relevantes. (...) 0s grupos de interesses e mesmo 0s representantes eleitos, na

medida em que desejam introduzir determinadas questdes na agenda publica,
tém de sensibilizar os meios de comunicagdo (MIGUEL, 2003, p.132).

Na época atual, com multiplos e infind&veis discursos nos meios massivos, muitas
vezes a atencdo fica focada apenas nos media comerciais, sem dar a devida importancia
aos canais e aos produtos de comunicacdo produzidos por instituicbes e associacdes da
sociedade civil, como, por exemplo, os partidos politicos, que se apropriam cada vez mais
destas ferramentas para tentar agendar e enquadrar realidades que os beneficiem, de forma
estratégica. Talvez neste trajeto, no entorno da pista principal que caminha os meios
massivos comerciais, que o poderio da comunicacao partidaria vem se consolidando: seja
na construcao de fatos politicos, no agendamento da pauta publica e/ou até mesmo na
promocé&o de boatos, com o objetivo de beneficiar partidos, candidatos e lideres politicos.

Miguel (2003) acrescenta que 0s meios aparecem, nos dias atuais, como 0
principal instrumento de difusdo das visdes do mundo e dos projetos politicos,
construindo representacdes do mundo social, ligadas aos diversos grupos de interesse da
sociedade. Ao nosso ver, a partir da perspectiva de que vivemos na era da informacéo e
que todos os sentidos construidos socialmente da vida cotidiana dos individuos passam
pela mediacdo dos meios de comunicacdo de massa, entender 0s mecanismos e as
estratégias discursivas que emergem na sociedade é fundamental para sabermos lidar com
novos discursos e as praticas sociais que os legitimam.

Nos circulos académicos, as reflexdes e estudos sobre a comunicacdo produzida
por instituicoes e associacdes da sociedade civil, como um todo, estdo, comparativamente
as pesquisas sobre as midias massivas comerciais, em sistematica posicdo minoritaria. A
explicacdo para esta énfase majoritaria nos meios massivos comerciais decorre, em
grande medida, da extensdo de seu alcance (quantitativamente maior do que as midias
segmentadas) e, com isso, da profundidade dos aspectos econdmicos, sociais, politicos e
culturais ai implicados. No entanto, esta visdo focada nos grandes conglomerados de

comunicagdo acaba por negligenciar pesquisas e literaturas sobre a comunicagéo
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produzida pelas diversas instituicdes da sociedade, como a comunicacdo dos partidos
politicos, deixando uma lacuna importante quando se discute a producdo discursiva de
canais partidarios, naturalizando determinadas préticas sociais e disputando producéo de
sentidos na sociedade.

Diante desta perspectiva, o jornalismo — base principal da comunicacéo produzida
pelo Partido dos Trabalhadores - se revela como um braco forte na construgdo simbdlica
da identidade da legenda e da sua representacao politica junto a sociedade, podendo talvez
explicar este processo de identificagdo com uma grande parcela da populacdo, que se
mantém durante mais de trés décadas. N&do s6 a sua comunicacdo institucional oficial tem
um papel crucial nesta construcdo diaria e monitorada da representacdo politica, mas
também as revistas e 0s jornais produzidos pelas tendéncias internas do Partido, como,
por exemplo, as duas mais tradicionais, j& mencionadas: O Trabalho e Articulagédo de
Esquerda, que mantém uma periodicidade regular de suas publicagdes, que contribuem a
ha anos com esta producéo de sentidos da identidade do Partido dos Trabalhadores.

Correia (2008) faz uma analise da linguagem jornalistica utilizada pelos grandes
conglomerados de midia que traz importantes elementos para a reflexdo sobre
comunicacdo partidaria do PT. Para o autor, a linguagem jornalistica estad mais
sintonizada com os padrdes de sociabilizacdo consensualmente aceitos por dois motivos.
Primeiro, tem a necessidade de simplificar o trabalho cotidiano do jornalista, o que é um
imperativo empresarial e burocratico da propria natureza do sistema jornalistico; e em
segundo, busca construir um produto vendavel, agradavel e atraente o que muitas vezes
resulta na reducdo da complexidade das abordagens, exigindo explicacdes simples que

atendam ao consumo rapido das audiéncias (CORREIA, 2008, p. 173).

De acordo com esta perspectiva, o relato jornalistico, como qualquer outra
forma de enunciado, diz de acordo com os esquemas cognitivos produzidos
pela comunidade jornalistica em interseccdo com 0s grupos sociais em que se
inseres e com 0s sistemas com que interage. (...) Ao nivel da relacdo com o
mundo da vida cotidiana “dar noticias”, relatar a atualidade, é, de certo modo,
falar da sociedade e da forma como esta se identifica e fala de si prépria. O
relato dos acontecimentos assume-se como forma de controlo da atualidade,
de assegurar as grandes regularidades. Relatar o que é excepcional é assinalar
o desvio e dizer o normal que aconteca. (...) Neste sentido, a linguagem
jornalistica tende a manter a comunidade de interesses e uma reciprocidade de
expectativas que tornam o discurso inteligivel e que suportam o préprio
conceito de novidade — até porque o tipo de mensagem que o caracteriza visa
precisamente tornar o cidaddo comum seu receptor privilegiado e protagonista
preferencial (CORREIA, 2008, p.174).
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Estas assertivas levam ao entendimento de como funciona a produgdo jornalistica
da comunicacdo partidaria como dispositivo estratégico. As campanhas eleitorais, 0s
spots institucionais, os artigos publicados em jornais e revistas das tendéncias internas do
PT, as noticias sobre o Partido postadas na Agéncia PT de Noticias tém como base estas
singularidades do jornalismo. E como se o jornalismo fosse a matéria-prima para a feitura
dos outros produtos de comunicacdo partidaria, tais como audios, videos, mensagens para

as midias sociais, dentre outros.

2.7 O desafio petista na formacéo da opinido publica

N&o nos interessa neste trabalho esgotar as discussoes sobre a formacao da opinido
publica, mas introduzir alguns elementos conceituais e tedricos que nos permita entender
0s objetivos e as estratégias da comunicacdo partidaria produzida pelo Partido dos
Trabalhadores. O tema € visto pelos mais diversos prismas, seja pela ética das Ciéncias
Politicas, da Psicologia, da Sociologia, e, principalmente pela Comunicacdo. No senso
comum, a ideia que € associada a opinido publica é a opinido da maioria, aquela se
sobressai de forma naturalizada em determinado grupo ou em um conjunto de segmentos
sociais, mas que priorizam uma perspectiva ou uma abordagem tematica.

Diversos estudos apresentam conceitos diferenciados, mas que encontram um
denominador comum, no que se refere a um juizo de valor coletivo sobre determinado
assunto. A énfase no chamado juizo de valor é a base para a construcdo das perspectivas
dos fenbmenos e temas pulverizados na sociedade, notadamente marcados em
determinados periodos.

Um dos classicos na conceituacao de opinido publica e a relacdo com 0s meios de
comunicacdo de massa € o norte-americano Walter Lippmann (2008). O autor parte da
premissa de que nas sociedades de massas existe uma separagao entre o “mundo exterior”
e as “imagens de nossas cabecas”, o que significa que os individuos ndo conseguem ter
um acesso direto a realidade. Como exemplo, ele utiliza o mito da Caverna de Plat&o®,
em gue os homens ndo conseguem ver a realidade em sua totalidade. Na opinido de
Lippmann (2008), em uma sociedade de massa, a realidade passa a ser percebida pelos

meios de comunicacéo, influindo nas “imagens de nossas cabegas”, na medida que existe

8 Em resumo, o Mito da Caverna de Platio explora como os seres humanos tém uma visdo distorcida da realidade,
enxergando e acreditando apenas em imagens criadas pela cultura, conceitos e informac6es que recebemos durante a
vida. Desta forma, a caverna simboliza 0 mundo, pois nos apresenta imagens que ndo representam a realidade. VER
PLATAO.O mito da caverna. Trad. Edison Bini. S&o Paulo. Edipro, 2015.
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uma distancia entre o observador e o acontecimento noticiado, um limite no potencial da
comunicacdo em relatar tais acontecimentos, uma restricdo na capacidade técnica do
transporte de informacdo, dentre outros fatores.

Freitas (1984) destaca também o papel dos veiculos de comunicacdo de massa na
formacdo da opinido pablica, mas acrescenta que por se tratar de um fendmeno social, de
carater ou ndo politico, envolve outros fatores como o sistema social de um pais e de uma
comunidade. “(...) ndo deve ser confundida com a vontade popular, pois esta se relaciona
aos sentimentos individuais mais profundos; depende e resulta de uma elaboracdo maior
e, finalmente, ndo € estatica, ¢ sempre dinamica” (FREITAS, 1984, p. 179). A autora
aponta que ainda interferem neste processo os fatores sociais, psicolégicos e culturais na
formacéo da opinido publica. Os primeiros estdo relacionados ao tipo de sociedade ao
qual pertencemos, a classe social e as relacGes dai estabelecidas. Acredita-se que nas
sociedades mais dindmicas, os individuos tendem a mudar de opinido com mais
facilidade, em decorréncia da mobilidade social, as transformacfes sdo constantes, ao
contrario das sociedades mais estaticas. Os fatores psicologicos e culturais ja estdo
ligados diretamente ao conjunto de crengas e de ideologias dos cidadaos. “(...) Ocorre que
a adaptacdo a realidade e ao grupo, bem como a exteriorizacdo, envolvem a identificacao,
a projecdo e a rejeigdo que verificamos no relacionamento social” (FREITAS, 1984,
p.178).

Nesta mesma linha de raciocinio, Augras (1970) afirma que “opinido é um
fendmeno social. Existe apenas em relacdo a um grupo, € um dos modos de expressdo
desse grupo e difunde-se utilizando as redes de comunicagao do grupo” (AUGRAS, 1970,
pp 11-19). A autora enfatiza a necessidade de abandonar o entendimento da opinido
publica como se fosse uma entidade mitica e, em seu lugar, dedicar-se a estudar as
modalidades da opinido dindmica, mais proxima da conscientizacdo. E para isso investiga
os fatores que a influenciam: fatores psicol6gicos, socioldgicos e historicos. Nas suas
reflexdes, os meios de comunicacdo de massa também aparecem como decisivos na

chamada conquista pelo inconsciente de opiniGes.

Observando as variedades de opinido publica, ao longo da histdria, verificamos
que houve uma transformacdo das relacdes entre o Estado e o individuo, a
partir do comego do século XX. Até ai, lutava-se pela livre expressdo da
opinido reivindicacdo da liberdade da palavra, por exemplo). Hoje em dia, a
luta é para dominar o conjunto de técnicas de formacg&o da opinido pablica, luta
essa que opde o Estado a diversos grupos nacionais e internacionais. (...) este
século viu agigantar-se os meios de comunicacdo. A informacéo do individuo
ja ndo depende exclusivamente de suas relagdes com os grupos que lhe sdo
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préximos. Vivemos a era da cultura de massa da comunicagdo de massa. (...)
Embora o ideal de democracia seja o controle das acdes do governo pela
opinido publica, na realidade o problema esta sendo colocado em termos de
controle da opinido, através do controle dos meios de informagdo (AUGRAS,
1970, pp.51-52).

Se tais assertivas de Augras demonstravam em 1970 a énfase com as técnicas
utilizadas para a formacdo da opinido publica, o avanco dos meios de comunicacdo e a
divergéncia entre grupos, na atualidade este argumento tornou-se muito mais complexo
pela propria complexidade dos meios de comunicagdo - incluindo os canais, meios e
midias proporcionados pelo ambiente web.

Kopplim e Ferrareto (2001) enfatizam o fator histérico como importante
mecanismo na discussdo desta tematica. Para os autores, as circunstancias do momento
que se desenvolve determinado acontecimento tém um peso significativo na opinido
publica. A nogdo € que esta necessaria interacao social e psicologica dos individuos, em
Sseus respectivos grupos, é dindmica em decorréncia do momento vivido. Como exemplo,
0s autores citam o clima de disputa politica em eleicbes que fazem aflorar cargas
ideologicas dos individuos, que normalmente, no dia a dia ndo séo explicitadas em seus
discursos,

Neste contexto tedrico, podemos apontar como a comunica¢do, mais
especificamente, o jornalismo se apropria destes variados fatores acima elencados para a
formacdo da opinido publica, buscando organizar e dirigir seus discursos informativos,
que traduzem de forma significativa o trabalho realizado pela comunicacéo partidaria de
muitas legendas, incluindo a do Partido dos Trabalhadores. Como nos grandes
conglomerados de comunicagédo, a comunicacao partidaria disputa sentidos na sociedade
por meio da selecdo e da ordenacdo dos fatos e fendmenos sociais a que se referem,
fazendo com que o discurso jornalistico se estruture para favorecer determinadas
perspectivas. A construcdo das narrativas, a escolha das fontes, a distribuicdo das noticias
no diagrama de uma pagina de jornal ou em um portal de noticia, a edicdo de imagens de
um telejornal, a cadéncia das frases e até mesmo a pontuacdo podem ser importantes
estratégias de veiculacdo dos fatos, o que resulta na atribuicdo de sentidos aos
acontecimentos para conformacéo da opinido publica.

No proximo capitulo, iremos buscar por meio de indicadores empiricos como estes
argumentos, de certa forma, sdo mobilizados como estratégias de comunicacdo e sdo
efetivamente orquestrados pelas politicas de comunicacdo do Partido dos Trabalhadores,

em diferentes linhas de atuacdo, dos seus variados canais comunicativos.
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3 DIALOGOS E CONTRA-FLUXOS INFORMATIVOS: O SISTEMA DE
MIDIAS CRUZADAS DO PT

De um lado, as mais belas pecas publicitarias confeccionadas com as mais
modernas técnicas de marketing e de pesquisas de consumo, como as propagandas
partidarias e spots para a televisdo, as logos estilizadas da legenda, os jingles, as midias
sociais, dentre outras. Do outro, a tradicional forma de comunicacdo partidaria: jornais e
revistas carregados de um alto teor ideolégico de transformacdo da sociedade — mesmo
que modernamente disponibilizados via digital. Enquanto algumas estratégias de
comunicagédo do Partido dos Trabalhadores tém como énfase o formato, outras apelam
para o0 contetdo do debate ideoldgico das mensagens. No conjunto destas politicas de
comunicacdo, o Partido dos Trabalhadores sustenta sua presenca na arena politica.

A comunicacdo partidaria ja ndo é mais produzida por militantes do Partido dos
Trabalhadores, como acontece também em outras legendas, mas por equipes técnicas
multiprofissionais — na maioria das vezes, terceirizadas -, inclusive, até mesmo na
producdo dos contetidos de caréater ideologico. A questdo que se apresenta € que 0S NOVOS
formatos de comunicacao partidaria exigem técnicas especializadas em design gréafico,
em linguagens de computacgdo, na programacéo de sites, no tratamento de imagens, na
producdo de audiovisuais e nas pesquisas de monitoramento de midias.

Dois importantes nomes da publicidade no Brasil, Duda Mendonga e Jodo Santana
foram os principais responsaveis pelas campanhas politicas que levaram o PT a ascensdo
no cenario politico do Brasil. O trabalho dos dois profissionais ndo se restringiram apenas
aos periodos eleitorais, apesar da visibilidade dos mesmos se evidenciar mais nas
eleicdes, mas na formulacdo, construcdo e monitoramento da imagem do Partido e de
seus lideres. Duda Mendonca foi responsavel pela profissionalizagdo da comunicagéo do
PT nas eleicBes de 2002 e manteve um trabalho sistematico até 2005, produzindo os
programas partidarios para a televisdo, contratando pesquisas e fazendo a modernizacdo
dos simbolos partidarios (RIBEIRO, 2010, p. 123). Jodo Santana®® assume em 2006 a
comunicacdo da legenda, na reeleicdo de Lula, e continuou a frente do Partido, atuando
principalmente, nas elei¢des de Dilma Rousseff em 2010 e 2014.

Se ampliarmos a visdo sobre as politicas de comunicacdo do Partido dos
Trabalhadores nos deparamos com dois importantes espectros de estudos: por um lado o

monitoramento da imagem da sigla, enquanto uma das principais forcas politicas no

8 VER MAKLOUF, Luiz. Jodo Santana: um marqueteiro no poder. Sio Paulo: Record, 2015.
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Brasil, com todos os revezes e 0s desgastes politicos dos ultimos anos, €, de outro lado,
a preocupagdo com a manutencdo dos valores ideoldgicos, que vinculem a legenda aos
Seus compromissos programaticos de origem, para que ndo perca, em definitivo, sua
identidade. Em resumo, o Partido dos Trabalhadores tenta dar conta das demandas e
pressOes da politica contemporanea, marcada pela contingéncia e a alternancia veloz dos
fatos e fendmenos politicos e, a0 mesmo tempo, a legenda se vé obrigada a se apegar aos
seus principios fundadores do final dos anos 1970 e do inicio da década de 1980, quando
0 PT aparecia como uma inovagao politica, compromissado com a classe trabalhadora e
com as mudancas na sociedade. E neste dilema que se desenham, de forma dinamica, as
politicas de comunicacdo do PT, visando o reforco, a manutencdo e a ampliacdo da sua
representacao politica.

Reiteramos a ideia de que a concepgdo sobre representacdo politica que nos
referimos ao longo deste trabalho se refere a perspectiva de construcdo de uma
identificacdo partidaria que a legenda se propde com suas politicas de comunicagéo, ao
longo dos anos. O objetivo é persuadir os eleitores, determinados segmentos e setores -
como movimentos sociais, sindicatos e outras organizacdes de classe — de que € um
partido que fala e representa as demandas dos mesmos na sociedade, agindo a favor de
seus direitos e garantindo seus espacgos politicos. Ou seja, a énfase deste modelo de
representacdo politica se da no terreno das ideias, das afinidades e dos posicionamentos
politicos. N&o estamos lidando com a discusséo sobre a representacdo politica que se
estabelece pds arena eleitoral, entre politicos, partidos e seus respectivos eleitores. O que
nos interessa neste escopo de estudos é como se processa a construgdo e monitoramento
da representacdo politica no estagio anterior, permeada pela comunicacao partidaria.

Neste processo, as estratégias de comunicacdo passam a ser fundamentais para
naturalizar discursos que legitimem o Partido dos Trabalhadores como representante de
uma parcela significativa da populacédo, reforcando a preocupacao da legenda com falas
e posicionamentos que tenham aderéncia frente a uma série de demandas da populacéo,
como, por exemplo, a manutencdo e ampliacdo de programas sociais, melhoria da
distribuicdo de renda, garantia de acesso a educacdo, a saude, ao trabalho, luta pela
igualdade de géneros e muitas outras. Estas bandeiras reforcam, de forma continua, a
identidade politica da legenda, principalmente, mantendo 0s seus conteddos
programaticos da origem. Estas matrizes discursivas que tendem a garantir a monitoracao,
construcdo e ampliacdo da representacdo politica, de forma constante como estratégia de

legitimar o modo petista de governar e garantir apoio de suas bases partidarias e eleitorais.
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Com afirma Elisabeth Balbachevsky (1992), a identificacdo partidaria uma vez
estabelecida tende a permanecer, a ndo ser que algumas questdes cruciais aos cidad&os se
sobreponham as antigas, criando padrdes cruzados de polarizagdo. Para a autora, a
consolidagdo das bases de um partido depende da sua capacidade de associar a “sua
imagem a um pacote significativo de demandas. Demandas essas que devem ser ao
mesmo tempo proximas (e importantes) ao dia a dia do cidaddo comum e capazes de
polarizar de alguma forma o eleitorado” (BALBACHEVSKY, 1992, p. 92).

As constantes transformacGes do contexto politico trouxeram alguns
deslocamentos da base partidaria do Partido dos Trabalhadores, como ja mencionado no
capitulo 01%°. Com efeito, neste processo é que apontamos a contingéncia politica e o
dinamismo de estratégias comunicacionais como fatores para reforcar, ampliar e
consolidar esta representacdo politica do Partido dos Trabalhadores na sociedade
moderna, que vive momentos de mudancas, exigindo sempre adequac6es dos partidos
politicos e de seus posicionamentos tematicos.

Em uma época, em que 0s meios de comunicagdo permeiam 0S mecanismos de
interacdo dos individuos com seus respectivos grupos e, consequentemente, a
interpelacdo dos grupos entre si, o dialogo do PT com a sociedade se estabelece também
por meio dos veiculos de comunicacdo comerciais e, mais recentemente, por seus proprios
canais de comunicacgdo. E nesta disputa de sentidos entre os canais privados do Partido
com os grandes conglomerados de comunicacao, os fendmenos sociais e politicos passam
por filtros que desafiam as ideias de verdade e realidade. No maximo, podemos falar em
verossimilhanga. A comunicacdo vem se tornando um importante dispositivo de
entendimento de como estas mudancas no fazer politica vao se processando e se refletindo
no surgimento de novos sentidos de representacdo politica, que ampliam mais ainda o
escopo tedrico desta controvertida relacao entre representantes e representados.

Neste contexto, a proposta deste capitulo é analisar o sistema de comunicacéao
partidaria do Partido dos Trabalhadores em unidades estratégicas para buscar uma logica

que atravesse todos 0s seus canais de comunicacao. Mesmo que, em principio, esta logica

% Um caso exemplar é a concepgao de classe trabalhadora, que sempre foi vinculada a representagéo politica do PT,
mas veio perdendo espaco para a dicotomia ricos versus pobres, como ficou evidenciado nas elei¢des presidenciais de
2014, mesmo que tal debate acabe reproduzindo a luta de classes. Uma pesquisa divulgada pelo Datafolha em
10/10/2014, ou seja, a um més antes das elei¢des, revelou que a rejeicdo de Dilma Rousseff era maior entre os mais
ricos, chegando a 65% e a de Aécio entre os mais pobres, com 41%, que afirmavam nédo votariam no candidato do
PSDB em hipdtese alguma. Na ocasido, o diretor do Datafolha, Mauro Paulino, avaliou que as classes baixas séo
justamente onde a presidente Dilma conseguia o maior nimero de eleitores convictos. Disponivel em
<http://www1.folha.uol.com.br/poder/2014/10/1530571-rejeicao-a-dilma-e-maior-entre-0s-mais-ricos-aponta-
datafolha.shtml> Acesso em: 20 maio 2015.
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ndo seja sistémica e clara, acreditamos que existe uma linha de acdo que consegue
aglutinar a politica de comunicacdo partidaria da legenda, com seus variados produtos,
no cenario nacional, visando assegurar uma conformacéao da representagdo politica.

O capitulo serd subdivido em dois tdpicos principais, a comunicacdo partidaria
vista na perspectiva de duas frentes: sazonais e permanentes. Destes dois tdpicos,
propomos uma categorizagdo: a comunicagdo sazonal, subdividida entre a propaganda
partidaria e a propaganda politica eleitoral; e a comunicagdo permanente, subdividida
entre portal de noticias do Partido (que congrega o Radio PT,a TV PT e as midias sociais);
e finalmente, a comunicacdo das tendéncias internas, com foco na sua producéo

jornalistica.

3.1 Metodologia de analise das estratégicas de comunicacao partidaria

Para realizarmos uma analise das estratégias de comunicacdo do Partido dos
Trabalhadores é essencial que estabelecamos uma relagdo entre memaria®?, identidade e
projeto para entendermos como a legenda se posiciona por meio de suas politicas de
comunicagdo, em um processo dinamico de retroalimentacdo politica entre o passado, 0
presente e o futuro. Velho (1994) cita a nocao de projeto de Alfred Schutz (1994) para
estabelecer uma conexd@o entre memoria, identidade e projeto que nos serdo Uteis para a
proposta deste trabalho. Projeto seria a “conduta organizada para atingir finalidades
especificas” (SCHUTZ, 1979, apud VELHO, 1994, p.101). Este conceito é vinculado
sempre a ideia de individuo-sujeito, sendo que 0 mesmo pode ser um grupo social, um
partido politico e ndo necessariamente um individuo. Para o autor, a valorizacdo da
individualidade baseia-se na memaria que da consciéncia a biografia. E, € justamente este

processo que possibilita a formulagéo e organizagéo de projetos.

Portanto, se a memoria permite uma Vvisdo retrospectiva mais ou menos
organizada de uma trajetoria e biografia, o projeto é antecipa¢do no futuro
dessas trajetéria e biografia, na medida em que busca, através do
estabelecimento de objetivos e fins, a organizacdo dos meios atraves dos quais
esses poderdo ser atingidos. A consisténcia do projeto depende,
fundamentalmente, da memoria que fornece os indicadores bésicos de um
passado que produziu as circunstancias do presente, sem a consciéncia das
quais seria impossivel ter ou elaborar projetos. (...) O projeto e a memoria
associam-se ao dar significado a vida e as a¢Bes dos individuos, em outros
termos, & propria identidade. Ou seja, na constituicdo da identidade social dos

91 O aporte tedrico sobre memdria e meios de comunicagéo é bastante rico e complexo para entrarmos em detalhes
sobre 0 mesmo, 0 que poderia desvirtuar nossa linha de pesquisa. A utilizagdo do termo no nosso contexto de estudo
refere-se a um suporte da comunicagéo partidaria do PT no seu processo de retroalimentacéo politica.
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individuos com particular énfase nas sociedades e segmentos individualistas,
a memoria e 0 projeto individuais sdo amarras fundamentais. S8o visdes
retrospectivas e prospectivas que situam o individuo, suas motivacdes e o
significado de suas ac¢fes, dentro de uma conjuntura de vida, na sucessdo as
etapas de sua trajetoria (VELHO, 1994, p. 101).

O autor enfatiza que nas sociedades contemporaneas, o individuo — reiterando,
seja um grupo social, partido politico ou mesmo um cidaddo — esta exposto a maltiplas
experiéncias contraditérias e fragmentadas, e, a memoria e o projeto ordenam e déo
significados a sua trajetoria. “A consisténcia e o significado desse passado e da memoria
articulam-se a elaboracdo de projetos que dao sentido e estabelecem continuidade entre
esses diferentes momentos ¢ situagdes” (VELHO, 1994, p. 103). E mais: 0 projeto se
estabelece como um instrumento de negociagdo da realidade com outros atores,
individuos ou coletivos, “(...) assim ele existe, fundamentalmente, como meio de
comunicagdo, como maneira de expressar, articular interesses, objetivos, sentimentos e
aspiracoes para o mundo” (VELHO, 1994, p.103).

Com efeito, o Partido dos Trabalhadores negocia seus posicionamentos politicos
com outros atores sociais neste imbricamento estratégico entre o seu passado (uma
memoria caracterizada por um periodo marcadamente ideoldgico de transformacdo da
sociedade, no final da década de 1970), seu presente (a gestdo politica do Partido
enquanto Governo, no seu dia a dia) e seu futuro (uma ideia de prospecgdo em relacao
aos seus projetos de transformacao da sociedade, reforcando uma postura e identidade de
partido de Esquerda, com tracos da ideologia socialista). Com base nesta linha de
raciocinio, iremos analisar as estratégias de comunicacdo que reforcam a representacao
politica do Partido dos Trabalhadores junto a determinados segmentos e movimentos
sociais por meio de seu sistema de midias cruzadas (conforme esquema apresentado
abaixo), apontando como se estabelece esta conexdo entre passado, presente e futuro.

O recorte de tal estudo refere-se ao ano de 2014, que consideramos um ano chave
para o Partido, pela vitoria na acirrada disputa eleitoral a Presidéncia da Repuablica, em
um periodo marcado por um profundo desgaste politico da legenda com a divulgacéo dos
escandalos de corrupcdo da Petrobras, envolvendo deputados e outros nomes do alto
escaldo ligados a administracdo petista. E com todo este quadro contrario, o PT consegue
eleger sua candidata Dilma Rousseff e fazer, na época, a maior bancada de deputados,
nestas mesmas elei¢cbes. O que, em principio, pode parecer um paradoxo, nos traz
indicativos sobre a importancia da gestdo da informacéo politica e a eficiéncia dos canais

de comunicacdo no Partido, que podem permitir uma luta simbdlica de leituras e
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perspectivas contrarias aos veiculos de comunicacdo comerciais e dos grupos
oposicionistas.

Neste estudo, a selecdo de determinados produtos de comunicagédo do Partido em
razdo de outros leva em conta a evidéncia das estratégias de comunicagdo que foram
acionadas nas respectivas mensagens e nos contetdos politicos divulgados pela legenda,
tendo como foco a questdo da representacdo politica. A proposta é investigar como se
formulam as estratégias de comunicacéo e as similaridades das mesmas nos diferentes
canais, meios e midias utilizados pelo Partido. Nesta perspectiva, utilizamos o método
descritivo com o objetivo de elucidar como se processam as estratégias de comunicagdo
e como se articulam elementos simbélicos, visando construir um sentido de representacao
politica junto aos seus segmentos-alvo. Com isso, pretendemos destacar as relacGes de
poder gque se estabelecem entre o Partido e seus publicos de interesse.

Para isso, propomos algumas variaveis que serdo empregadas nas respectivas
analises que denominaremos de Técnico-burocratica e ldeoldgica-prospectiva, que nos
permitirdo identificar o constructo destas estratégias de comunicacdo acionadas pela
sigla, na sua tentativa de formacéo de uma identificagcdo partidaria, que sustente e amplie
sua representacdo politica.

a) Técnico-burocrética - refere-se aos dados empiricos coletados nos setores
social, econdmico e politico, apresentados pelo PT, para endossar e legitimar seus
posicionamentos tematicos, acdes, projetos, programas e politicas publicas. Os dados
seriam uma comprovacédo de que o Partido esta representando as demandas e vozes de
determinados segmentos sociais (enquanto representante deles nas esferas federal,
estadual e/ou municipal e como um Partido defensor dos seus interesses), além de revelar
0 que € necessario a ser alterado para que o pais avance e beneficie os segmentos que diz
representar. Nesta variavel, observa-se um embaralhamento entre PT Governo e PT
Partido, ficando uma ténue fronteira entre os dois posicionamentos da legenda, nos
ualtimos 14 anos.

b) Ideoldgica-prospectiva - refere-se aos discursos ideoldgicos, subliminares ou
mesmo explicitos, que sdo atribuidos a determinados posicionamentos tematicos,
experiéncias, propostas de projetos e politicas publicas do PT junto a sociedade, ndo se
resumindo apenas as questdes econdmicas e pragmaticas do dia a dia, como na variavel
anterior. Neste contexto, € que se apresenta o desafio do Partido em conciliar um
posicionamento que agrade A, B ou C, na medida em que, na maioria das vezes, as

demandas entram em conflitos. Com isso, evidencia-se a ideia de transformacdo da
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sociedade sob a légica das Esquerdas, com uma participacdo popular destes mesmos
segmentos que diz representar, proporcionando espaco para o debate entre as diversas
perspectivas politicas da sociedade, entrando no terreno dos direitos dos cidaddos e da
voz ativa dos mesmos nas discussdes e decisdes politicas. A ideia de prospecc¢ao refere-
se justamente ao futuro, ao que esté por vir a ser construido por um modelo de governo
defendido pelo Partido, principalmente, com énfase na participacdo e na mobilizacédo
destes segmentos sociais em todas as provaveis etapas de concretude dos projetos e
politicas publicas. Nesta perspectiva, a variavel também se confirma na constante luta
contra supostas e hipotéticas forcas oposicionistas conservadoras de elites econdémicas e
politicas (o tradicional inimigo comum da sociedade, pelo qual é necessario unir forcas
para vencé-lo), contrarias a um modelo de sociedade defendida pelo Partido. Esta variavel
é mais vinculada ao PT Partido, que congrega ainda uma carga ideoldgica de sua origem,
reabastecendo seu discurso politico atual, por meio de uma retroalimentacéo.

A proposta destas variaveis tem como referencial teorico o texto classico de
Weber, publicado originalmente em 1910, com o titulo “Sociologia da Imprensa”®. O
socidlogo aleméo enfatiza que as investigacGes sobre os jornais deveriam desenvolver
métodos capazes de identificar as relacdes de poder que se estabelecem via imprensa, na
medida em que ela altera a captacdo e interpretacdo do homem quanto a realidade. Weber
destaca que a investigacdo quanto a forma, a producdo de conteddos e a difusdo da
imprensa permitiriam o pesquisador compreender as suas especificidades e 0s seus
efeitos. Neste processo, Weber aponta que as analises quantitativas levariam as
qualitativas, o0 que permitiria uma interpretacdo de como algumas tematicas e questdes
sdo priorizadas e divulgadas com perspectivas especificas pelo veiculos de comunicacao,
0 que resulta em diferentes nuances das relacdes de poder entre o publico e a imprensa,

afetando a percepcao da realidade.

(...) aimprensa introduz deslocamentos poderosos nos habitos de leitura e com
isso provoca poderosas modificagdes na conformacdo, no modo e ha maneira
como o homem capta e interpreta 0 mundo exterior. (...)A constante mudanca
e o fato de se dar conta das mudangas massivas da opinido publica, de todas as
possibilidades universais e inesgotaveis dos pontos de vista e dos interesses,
pesa de forma impressionante sobre o carater especifico do homem moderno.
(...) Em conclus@o, devemos orientar a investigacdo sobre a imprensa no
seguinte sentido. Perguntando primeiro: 0 que aporta a imprensa a
conformagdo do homem moderno? Segundo: que influéncias exerce sobre os
elementos culturais objetivos supraindividuais? Que deslocamentos produz

92 WEBER, Max. Sociologia da Imprensa: um programa de pesquisa. In: Estudos em Jornalismo e Midia. Vol 1.
Numero 1, UFSC, Florianopolis, 2005. Disponivel em
<https://periodicos.ufsc.br/index.php/jornalismo/article/viewFile/2084/1825> Acesso em: 14 maio 2015.
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neles? O que se destroi ou € novamente criado no ambito da fé e das esperancas
coletivas, do “sentimento de viver” — como se diz hoje em dia —, que possiveis
atitudes sdo destruidas para sempre, que novas atitudes sdo criadas? (Weber,
2005)

Tais indagacBes de Weber, que datam do inicio do século XX, podem ser
atualizadas no contexto contemporaneo, trazendo elementos importantes para
entendermos esta relacdo entre comunicagdo e representacdo politica. Estes
questionamentos refletem hoje em dia o papel da imprensa na conformacdo do homem
moderno, as influéncias que exercem sobre a cultura dos cidadaos, criando novas atitudes;
os deslocamentos de posicoes politicas que produz; as ideias e as opinides que podem ser
destruidas e/ou recriadas “no ambito da fé e das esperancas coletivas”. Tais questdes
estabelecem um direcionamento atual para discutirmos os efeitos da comunicagéo
politica, mais precisamente, da comunicacdo partidaria em determinados publicos
receptores.

Esta relacdo quantitativa/qualitativa na investigacdo da imprensa, apresentadas
por Weber, serdo aplicadas para entendermos quais 0s elementos simbdlicos séo
acionados pelas estratégias de comunicacdo formuladas pelo Partido dos Trabalhadores,
de acordo com a especificidades dos canais que compdem o seu sistema de midias
cruzadas, exigindo abordagens diferenciadas. Partimos do principio de que os dados
estatisticos apresentam uma légica racional e documentada que legitima a credibilidade
dos discursos programaticos e ideologicos do PT, tanto na conformacdo dos fendmenos
politicos sob sua logica politica, quanto na projecdo de seus projetos futuros a serem
desenvolvidos. E neste contexto, as discussdes sobre relacdes de poder se evidenciam
como plataforma politica da legenda.

E importante frisar que ndo nos interessa neste trabalho analisar a comunicacéo
do governo petista a frente do Estado, mas, sim, a comunicacéo institucional do Partido
no seu constante didlogo com a sociedade, para ndo corrermos o risco de desvirtuarmos
do nosso objetivo principal, que tem como foco a comunicacdo partidaria. Por isso, é
necessario que facamos uma distingdo do PT Governo do PT partido politico. Apesar do
embaralhamento da comunicacdo da legenda nestes dois setores, o PT Governo congrega
uma série de forcas politicas de outros partidos coligados e tem na sua comunicacdo uma
frente estratégica voltada mais para reafirmar suas acdes politicas, econdmicas e sociais
desenvolvidas na gestdo do Estado, gerando consenso e opinido publica favoraveis. Ja o

PT como Partido, mantém sua comunicacao no sentido de dar suporte ao governo petista,
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mas a énfase se baseia no diadlogo com a sociedade, com 0s movimentos sociais e
segmentos que alardeia representar. Justamente, é neste segundo mote de comunicagéo,
que nosso trabalho se dedica, na medida em que a discussdo principal € como a
comunicacdo partidaria funciona como um dispositivo de representacdo politica da
legenda.

Abaixo um esquema sobre o sistema de comunicacdo partidaria do Partido dos
Trabalhadores com seus principais canais, estabelecendo fluxos de estratégias de suas
politicas de comunicacéo.

Quadro 4 — Modelo do sistema de midias cruzadas do PT

Comunicagao
partidaria
Politicas de comunicagao

Estratégias sazonais e permanentes

Comunicacgao institucional )
[ saconais
Pmpapg:rr:iz; ::“ﬁca Propaglaer:;ioar;olitica Agéncia PT de Noticias Tendéncias Internas

“Spots para veiculagdo em “Spots para veiculagdo em ‘www.pt.org.br - noticias *Canais de relacionamento  +Onze das principais
emissoras deradiose de TV radio e TVs comerciais, sobre o Partido e suas com militantes e tendéncias internas
comerciais, visando a visando & promogéo da sigla secretarias setoriais, simpatizantes do Partido - mantam portais, redes
promogao da sigla - periodos nos periodos eleitorais. incluindo a Radio e TV PT, Twitter,Facebook, Youtube, gqciais jornais e .revistas
nao-eleitorais, garantidos ‘Programas para serem disponibilizando audios e Sowclound e comunidade com énfase em suas
anualmente, em dias e exibidos no Horario Gratuito videos. O jornalismo é o PT-exclusivaparafiliados. perspectivas sobre a
horarios pré-definidos, pelo de Propaganda Eleitoral suporte deste canal de legenda, bem como

TSE, distribuidos de forma (HGPE). comunicagéo.
equanime com outros
partidos politicos.

analise dos fenémenos
politicos atuais, com uma
forte carga ideolégica de
Esquerda, apesar de
claras divergéncias de
visbes politicas das
mesmas.

3.2 A comunicacao politica sazonal e suas estratégias de identificacdo partidaria

A comunicacdo politica sazonal é desencadeada de tempos em tempos, nédo
necessariamente no periodo eleitoral. A propaganda politica partidaria, por exemplo, é
garantida aos partidos politicos, com horarios pré-determinados em emissoras de radio e
de televisdo, anualmente, distribuidos no primeiro e segundo semestres. JA o Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) refere-se diretamente ao periodo eleitoral e é
normatizado segundo uma série de regras e critérios para tornar mais transparente e

democratico o pleito.
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Todos os anos o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) divulga um calendario com os
horérios e dias de propagandas partidarias gratuitas nas emissoras de radio e de televisdo
abertas. As propagandas politicas partidarias no Brasil sdo normatizadas pelo artigo 45 e
49 da Lei dos Partidos Politicos (Lei n® 9.096/1995), tendo por finalidade divulgar, pelo
radio e pela televisdo, assuntos de interesse das agremiacdes partidarias. Com tal
perspectiva, os objetivos seriam: difundir os programas partidarios; transmitir mensagens
aos filiados sobre a execucdo do programa partidario, dos eventos relacionados ao mesmo
e das atividades congressuais dos partidos; divulgar a posicdo dos partidos em relagéo a
temas politicos-comunitarios; promover e difundir a participacdo politica feminina,
dedicando as mulheres o tempo que foi fixado pelo 6rgdo nacional de direcéo partidaria,
observado o minimo de 10% .

A legislacdo ainda estabelece que estdo vedadas na propaganda partidaria: a
participacdo de pessoa filiada ao partido que ndo o responsavel pelo programa; a
divulgacéo de propaganda de candidatos a cargos eletivos e a defesa de interesses pessoais
ou de outros partidos; a utilizacdo de imagens ou cenas incorretas ou incompletas; efeitos
Ou quaisquer outros recursos que distorcam ou falseiem os fatos ou a sua comunicacao.
A propaganda partidaria é restrita ao horario gratuito, sendo expressamente proibida a
veiculacdo de qualquer propaganda paga no radio e na televisdo abertas.

Além disso, no periodo eleitoral, 0 HGPE ¢é transmitido pelas emissoras de radio
e televisdo, espaco para que os partidos apresentem seus candidatos e propostas. A
propaganda eleitoral é sempre normatizada por uma resolucéo especifica do TSE que
dispde sobre o tema, apresentando o que € licito e ilicito neste processo. Em 2014, quando
ocorreram eleicbes para deputados estaduais, federais, governadores, senadores e
presidente da republica, foi divulgada, pelo Orgdo, a Resolucdo n° 23.404, tendo como
relator o Ministro do TSE, Dias Tofoli.%*

Com efeito, o HGPE, na sua esséncia, visa mais favorecer os partidos
(ALBUQUERQUE, 2002) do que os candidatos porque sdo as coligacbes que
estabelecem o tempo que terdo direito nos programas de radio e televisdo. De acordo com
o autor, o fato de o tempo na televisdo ser concedido aos partidos politicos pode
contrabalancar as tendéncias individualistas alimentadas pelo modelo eleitoral brasileiro.

“Embora a propaganda politica na televisdo ndo seja capaz de, por si S0, contrabalangar a

% Disponivel em < http://www.tse.jus.br/partidos/propaganda-partidaria/propaganda-partidaria-2014 >Acesso em:
20 maio 2015.

94 Disponivel em < http://www.tse.jus.br/eleicoes/eleicoes-2014/normas-e-documentacoes-eleicoes-2014> Acesso
em:20 maio 2015.
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competicdo intra-partidaria que o modelo eleitoral estimula, ela atua no sentido de
subordinar as estratégias individuais dos candidatos as estratégias coletivas dos partidos”

(ALBUQUERQUE, 2002, p. 324).

3.2.1 Propaganda politica partidaria: a inducéo ideoldgica

Neuza Demartini Gomes (2010) aponta que a propaganda politica pode ser
concebida a partir de uma perspectiva psico-socioldgica, tendo um grande poder de
influéncia nas sociedades modernas, na medida em que seu desenvolvimento esta
associado as técnicas de difusdo social, vinculadas aos meios de comunicagdo, desde 0s
meios gréaficos até os eletronicos e digitais.

Ela entrelaca-os com os porta-vozes das necessidades ideoldgicas de agentes
persuasivos, tais como governos, partidos politicos, sindicatos, movimentos
sociais institucionalizados, igrejas, seitas, entre os principais. Estas instituicdes
tém necessidade de utilizar as técnicas de propaganda ndo apenas em crises ou
conflitos, mas constantemente, para situar hegemonicamente suas posicoes e
aspiracOes e procuram, através dela, modificar os simbolos do mundo social

ao seu favor, para que se produz acBes favoraveis aos seus fins, como
mudancas politicas ou econémicas (GOMES,2010,p.109).

Wilson Gomes (2011), em um ensaio sobre propaganda politica, enfatiza que nas
democracias modernas “a luta contra o interesse oposto, diferente ou antagdnico
transforma-se na disputa pela obtencdo do consentimento da maioria (GOMES, 2011, p.
200). Nesta perspectiva, 0 autor afirma que a propaganda funciona como um processo
que visa ensinar e convencer, ¢ que “(...) a televivéncia e a telexperiéncia estabelecem
crescentemente um contato mediato e midiatico, que ndo € visto como isolamento, mas
como “comunicagdo” (GOMES, 2011, p.203). Em sua opinido, os meios de comunicacéo,
em especial, a televisdo, fazem a conversdo da politica tradicional em um modelo de
linguagem publicitaria, e, como consequéncia, a propaganda politica submete-se a l6gica
social do consumo, com énfase na estratégica retdrica.

A compenetracdo entre a légica da persuasdo argumentativa da politica (que
ndo é desconhecida na publicidade comercial, € bom que se diga) e a logica
social do consumo que prioriza o valor-signo em face do valor de uso dos bens
e servicos oferecidos cria uma peculiar distor¢do na propaganda politica: a
prescindibilidade dos enunciados. Ndo que a propaganda politica ou eleitoral
deva necessariamente ser falsa ou mistificadora, como ndo o € necessariamente
a publicidade comercial. E que ela se sente livre, nos circuitos competitivos

dos enunciados, de um vinculo com a verdade como valor (GOMES, 2011,
p.235).
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Albuquerque e Dias (2004) lembram que o modelo brasileiro de propaganda
politica na televisdo combinam a gratuidade do acesso a eficcia comunicativa, afinal, o
veiculo possui um lugar privilegiado na vida social do pais e permite uma ampla liberdade
No uso dos Seus recursos comunicativos.

O tema é vasto e complexo para ser tratado no ambito deste topico, nos
interessando apenas mostrar esta relacdo entre esta I6gica midiatica como campo de
producdo da propaganda politica. Tais perspectivas nos trazem elementos importantes na
analise da propaganda partidaria do Partido dos Trabalhadores, com suas insercGes
nacionais, como reforco e como conquista de uma identificacdo dos cidaddos para
ampliar, construir e monitorar a sua representacao politica.

No ano de 2014, o Partido dos Trabalhadores teve um programa partidario de 10
minutos, além de mais oito inser¢des nacionais, de 30 segundos a 01 minuto, no primeiro
semestre - que poderiam chegar até 05 minutos diarios -, divulgados em rede nacional
pelas emissoras de radio e de televisdo. Pela legislacéo, por causa das elei¢des no segundo
semestre, neste periodo ndo foram disponibilizados espacos no radio e na televisao para
propaganda partidaria, ja que o HGPE preencheria a este propdsito. Mas, justamente, por
ser um periodo de campanha eleitoral para Presidéncia da Republica, o programa
partidario do PT foi explicitamente teméatico na defesa da gestdo petista no Governo
Federal em contraposicdo com o modelo tucano do PSDB, o que gerou polémicas e
inclusive suspensdo momentanea de alguns episddios destes programas pelo TSE, cujas
liminares confirmaram uma propaganda politica eleitoral antecipada do PT®.

Nesta perspectiva, o PT aproveitou a oportunidade da veiculagdo em rede nacional
de sua propaganda partidaria de 2014 para ja ir mostrando o0 mote que teria sua campanha
eleitoral nos proximos meses, que antecederiam as elei¢des presidenciais, apesar do pleito
do periodo abranger também a escolha para os cargos de governador, senador, deputados
federais e estaduais. A propaganda partidaria do PT, com os dez minutos corridos,
respeitando a distribuicdo de horarios e datas pelo TSE, como ocorreu com outros
partidos®, foi ao ar no dia 13 de maio de 2014.

O nome do clipe politico denominado “Fantasmas do Passado”®’, produzido pelo

marqueteiro Jodo Santana, acabou ganhando pejorativamente o titulo de “comercial do

% Disponivel em < http://www.tse. jus.br/imprensa/noticias-tse/2014/Maio/ministra-suspende-veiculacao-nacional-de-
programa-do-pt> Acesso em:22 maio 2015

% Programagdo da propaganda partidaria pelo Tribunal Superior Eleitoral — Anexo 01- Disponivel em <
http://www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/tse-planilha-propaganda-partidaria-nacional-2014>. Acesso em: 28 maio
2015.

97 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=0zZWKMBH5naU> Acesso em: 02 junho 2015.
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medo” pelos grupos e partidos oposicionistas. Com uma produgdo cinematografica, que
incluiu uma pelicula amarelada, remetendo ao passado, e até uma chuva cenografica, o
audiovisual mostrou personagens em dois momentos diferenciados, enfatizando as
contradi¢Oes das condicdes de vida no momento atual com as do passado, fazendo uma
alusdo a diferenga entre 0s governos petistas — Lula e Dilma Rousseff - e 0 governo tucano
de Fernando Henrique Cardoso.

Com cenas fortes, o roteiro mostrou os personagens no momento atual se vendo
no passado em situacdo de necessidades: enquanto uma familia rural passava em sua
caminhonete por uma estrada, se via caminhando a pé, com rostos marcados por uma
expressdo de sofrimento. Do mesmo modo, na cena seguinte, uma mae entrava em uma
farméacia com sua filha pequena para comprar remédio, e, simultaneamente, se via do
outro lado, pela vitrine, pedindo esmolas. E o clipe prosseguia com um trabalhador que
saia sorridente e bem vestido do seu trabalho com os colegas e esbarra-se em si mesmo
no passado, maltrapilho, sapatos com sola descolando, debaixo de chuva. O dramatico
das imagens foi reforcado com a voz do locutor que afirmava “ndo podemos deixar que
os fantasmas do passado voltem e levem tudo o que conseguimos”. No final desta
sequéncia, 0 mesmo locutor enfatizava “nosso emprego de hoje ndo pode voltar a ser o
desemprego de ontem. N&o podemos dar ouvidos a falsas promessas. O Brasil ndo quer
voltar atras”.

Apos estas cenas dramaticas, que duraram cerca dos 50 segundos iniciais, 0
comercial prosseguia com discursos de Lula, referindo-se as conquistas dos seus governos
e de Dilma Rousseff. Depois, a candidata petista as elei¢ces alternava seu discurso de
avancgos sociais com a apresentacao dos projetos criados em seu governo, com falas de
apresentadores jovens comparando dados dos governos petistas com o do governo tucano.
Alternadamente, os discursos de Lula e Dilma Rousseff foram atravessados por pequenos
clipes.

O tema corrupcdo também foi abordado com imagens de arquivos antigos,
fazendo uma analogia com o passado, a partir da metafora que no governo petista 0s casos
de corrupcdo sdo investigados, enquanto nos anos de gestdo tucana eram arquivados e
“morriam” engavetados. O comercial ainda teve a presenca do presidente nacional do PT,
Rui Falcao, defendendo a necessidade de uma reforma politica: “(...) precisamos de uma
Constituinte exclusiva para a reforma politica para que este novo Brasil possa se

expressar, participar e se sentir representado’.
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O programa partidario teve em suas cenas finais a fala de Lula em um congresso
do Partido, aplaudido a cada frase pelos militantes, defendendo a necessidade de
recuperar o orgulho da legenda, afirmando que a criagdo do PT foi consequéncia da
urgéncia de ser um Partido diferente para mostrar “que ¢é possivel fazer politica de forma
mais digna, fazer politica com p maiGisculo”. Na sequéncia, Dilma Rousseff defendeu
sua candidatura, ressaltando a necessidade de continuar com as mudancgas na salde,
educacgdo, seguranca publica e em outras areas. Encerrando, um grupo de populares
apontava o Partido como defensor dos mais pobres, da classe média, dos jovens, das
mulheres e dos negros. Com o slogan “podemos falar do futuro”, estes personagens
apresentadores terminaram a propaganda partidaria com a frase “nos podemos falar do
futuro porque o Brasil tem tudo para poder avancar cada vez mais”.

Os analistas politicos, na época, fizeram uma analogia deste clipe politico com o
mesmo teor do medo utilizado em 2002 pelo PSDB, quando Fernando Henrique Cardoso
tentou eleger José Serra. Na ocasido, a atriz Regina Duarte enfatizava que sentia medo ao
pensar em mudancas das forcas do poder, referindo-se a candidatura de Luiz Inécio Lula
da Sila, que tentava a Presidéncia da Republica pela quarta vez consecutiva. Também na
época, Duda Mendonga, publicitario da campanha do Partido dos Trabalhadores, reagiu
com o slogan “A esperanca vai vencer o medo”.

Em 2014, a polémica da propaganda partidaria “Fantasmas do Medo” chegou a
ser suspensa momentaneamente pelo TSE, por meio de uma decisdo da juiza Laurita Vaz,
atendendo ao pedido do PSDB, de campanha antecipada do Partido dos Trabalhadores.
No entanto, em uma época de comunicacao viral, o video se espalhou pelas redes sociais,
tendo um forte impacto politico. Foram feitas ainda oito inser¢des nacionais (spots)®, nas
emissoras de TV aberta no horario comercial, editadas do clipe “Fantasmas do Medo” em
formatos menores, mas com énfase na dramaticidade das cenas e com um comparativo
entre 0 passado e o presente, que, segundo a perspectiva petista, 0s governos sob sua
gestdo garantiram avancos na vida do cidadéo, reforcando o slogan “o Brasil ndo quer
voltar atras”.

Ao analisarmos, a partir de nossa perspectiva, de como estes canais de
comunicacdo reforcam a presenca e 0 posicionamento politico do PT na sociedade, o

referido clipe politico “Fantasmas do Medo” ¢é exemplar, uma vez que revela como é

98 Spots sdo insercdes que sao inseridas no horario comercial com um formato de 30 a 60 segundos. No entanto, existe
uma variagdo na utilizacdo do termo spots. O Tribunal Superior Eleitoral (TSE) denomina os spots de televisdo como
“filmetes” e os programas de radio como SpOts.
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demarcada a dicotomia “ricos versus pobres” e reitera a ideia do Partido priorizar sempre
as demandas dos mais necessitados. O mote do Partido no cenario politico brasileiro é
justamente assumir uma postura de defensor dos interesses dos mais pobres e
marginalizados da sociedade contra a exploracdo do capital, representado principalmente
pelo PSDB, legenda com quem polariza o confronto politico eleitoral desde 1994.

Nas emissoras de radio, os spots foram divididos em 10 programas diferenciados,
variando de trinta segundos a 01 minuto®, nos meses de abril e maio. Os mesmos foram
divulgados concomitantemente na Radio PT, mantida no site do Partido e na rede social
Soundcloud, que tem uma pagina especifica da legenda, reforcando a distribuicdo das
mensagens. No contetdo dos referidos spots, as mensagens foram alternadas com falas
de Lula, Dilma Rousseff e um locutor. O discurso de Lula trouxe dados estatisticos sobre
0S avangos conquistados nos governos petistas, reiterando a importancia da sigla de duas
formas complementares. Se por um lado quem estava apresentando as conquistas era o
principal simbolo do PT, o préprio ex-presidente Lula, por outro lado, os nimeros
apresentados do Brasil no ranking internacional mostravam os avangos obtidos na era
petista, como a “4* forca do trabalho, o 2° em geracdo de energia elétrica, o 4° mercado
consumidor do mundo, o 2° pais exportador de alimentos, 0 5° pais com destino de
investimentos estrangeiros e a 72 economia mundial”'% e outros indices.

Mais do que mostrar os avancos, a voz de Lula nos spots conferiu credibilidade
aos dados, na medida em que a figura do ex-presidente ainda trouxe consigo um grau de
identificacdo com a populacdo mais pobre e mais marginalizada do pais, 0 que ainda
sustenta esta representacdo politica do Partido no cenéario nacional. Vale lembrar que 0s
Estudos Eleitorais Brasileiros de 2006%* revelaram que 70,2% dos eleitores de Lula em
2002, repetiram o voto no presidente em 2006, 0 que garantiu seu segundo mandato®®?,

Dentre outros spots, uma inser¢cdo chamou a atencdo pela forma como foi
conduzida a propaganda politica, enfatizando os sonhos dos segmentos que o Partido diz
representar. Desta vez, a fala do locutor reforgou o lado lidico da mensagem: “0 Brasil
sempre sonhou com pobres e negros nas universidades, mas so foi nos governos do PT
que isso aconteceu”; o Brasil sempre sonhou em superar a miséria, mas foi s6 nos

governos do PT que isso aconteceu”; “o Brasil sempre sonhou em vencer o desemprego,

9 Disponivel em http://www.pt.org.br/radio-pt/page/13/. Acesso em: 08 junho 2015.

100 Disponivel em < http://www.pt.org.br/radio-pt/page/10/> Acesso em: 08 junho 2015.

101 Disponivel em < http://www.scielo.br/pdf/op/v13n2/a08v13n2.pdf> Acesso em: 09 junho 2015.

102 Tal dado estatistico reforga a tese de David Samuel sobre o fenémeno “lulismo”, ja mencionado no capitulo 2,
revelando como Lula é o principal signo do PT e uma personalidade politica incontestavel nesta construcdo de

identificagdo partidaria com estes segmentos.
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mas foi s6 nos governos do PT que isso aconteceu”'. Observamos que o contelido
reforcou demandas dos segmentos mais pobres da populacdo: acesso a educacdo, ao
emprego e a dignidade de sair da miséria, ou seja uma énfase nas suas politicas publicas
de inclusdo social.

Nos spots de radio ficou evidenciada a simbiose entre questdes macroecondémicas
com assuntos especificos dos segmentos representados pela legenda. Enquanto a
propaganda construiu uma imagem de forca e de coragem de Dilma, com os slogans “O
Brasil fez, faz e fard”; “quanto mais faz, mais aprende a fazer e a fazer mais rapido” e que
esta continuidade da gestdo petista ird “garantir mudangas profundas na sociedade”, a
presenca carismatica de Lula reforcou os compromissos do PT com os marginalizados e
mais pobres. Nesta l6gica é que o Partido consegue ndo cortar o vinculo com seus
compromissos programaticos do passado, apesar da pratica politica, dos ultimos anos,
reforcar uma legenda mais voltada para o capitalismo do que para o sonho socialista de
transformagdes profundas na sociedade. No final de cada um dos spots a locugéo trouxe
0 nome da sigla do Partido dos Trabalhadores, refor¢cando a énfase no Partido e ndo nos
personagens.

O trunfo do governo petista, 0 projeto Bolsa Familia, ndo poderia ficar de fora
destes spots. Em duas insercdes, o assunto foi apresentado. No primeiro programa, Lula
foi o locutor que trouxe suas tradicionais metaforas populares que atingem de forma direta
seu publico alvo, reforcando esta identificagdo com os mais carentes. “O Bolsa familia ¢
como bolo, quanto mais bate, mais ele cresce e garante uma vida mais digna a milhdes e
milhdes de brasileiros”%. A frase se referia as criticas dos defensores no corte de verbas
do beneficio com a tese de que a bolsa é uma especie de esmola e que ndo ajuda o
beneficiario a construir sua vida de forma autdnoma e com dignidade, mas um paliativo
gue nunca os deixariam aprender a se virar sozinhos. Lula terminou o programa com a
afirmativa de que a Bolsa familia “se nao bastasse ser uma porta de saida para a miséria,
¢ um porta de entrada para um futuro melhor”. No spot seguinte, foi a vez de um locutor
apresentar os dados estatisticos do programa Bolsa Familial®, como a retirada de 32
milhdes de brasileiros da pobreza extrema, a reducdo da mortalidade, a entrada de milhdes
de criangas e adolescentes nas escolas e o poder de compra para aqueles que “ndo tinham

nada”, o que fortaleceu a economia do pais. Analisando 0s dois spots, percebemos uma

103 Disponivel em <http://www.pt.org.br/radio-pt/page/11/> Acesso em: 09 junho 2015.
104 Disponivel em < http://www.pt.org.br/radio-pt/page/13/> Acesso em: 09 junho 2015.
105 Disponivel em< http://www.pt.org.br/radio-pt/page/14/> Acesso em: 12 junho 2015.
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sequéncia que trabalha o emocional da mensagem, revelando os indices que elevam a
importancia do programa como uma das principais politicas de distribuicdo de renda,
promovidas pelos governos petistas. Nesta alternancia, as variaveis Técnico-burocrética
e Ideoldgica-prospectiva demarcaram como as estratégias revelaram um equilibrio e uma
complementacgdo entre as mesmas: foi necessario que o emocional fosse trabalhado com
0 empirico para que a mensagem nao aparecesse vaga e imprecisa, gerando distor¢des.

As peculiaridades do veiculo radio também ditaram a adequacao da mensagem da
propaganda politica. A mensagem foi objetiva, simples, popular e redundante. Os slogan
“fez, faz e fara” e “O Brasil sempre sonhou” reforgavam a apresentacéo das ideias; e nada
melhor do que a voz singular de Luiz In&cio Lula da Silva para compor a locucdo, criando
uma identificagédo direta com o segmento alvo que se deseja atingir.

Nas insercdes de TV, o mote da propaganda politica seguiu a mesma tonica: 0s
dados estatisticos funcionaram como estruturadores do discurso emocional direcionado
aos segmentos mais carentes da populacéo e reforcaram a importancia da continuidade
deste modelo de gestdo petista. O PT ndo faz mencéo a luta de classes e nem modificagOes
de estruturas de poder, mas a0 mesmo tempo, mantém uma estratégia de comunicacao
que reforca seus compromissos de origem, na década de 80, e aposta em graduais
mudancas de melhoria de vida da populagdo. No entanto, consegue transformar estes
pilares programaticos que sustentam a legenda ha décadas, na apologia sobre participacao
popular e politicas publicas que atendam aos segmentos considerados marginalizados.

A partir desta estratégia de comunicacdo, consegue-se estabelecer um vinculo
direto com a populacdo mais carente e marginalizada, e, simultaneamente, este mesmo
discurso consegue uma aderéncia junto a determinados grupos de intelectuais e uma
grande fatia de membros das classes média e artistica, com uma tendéncia ideoldgica mais
a Esquerda, o que se confirma desde a época de fundacéo do Partido dos Trabalhadores.
Ha que se ressaltar que estes discursos do Partido garantiram apoio destes segmentos
desde sua fundacdo, como aponta Keck (2010). A autora lembra que o papel dos
intelectuais na formacdo do PT foi fundamental para traduzir em palavras e em ideias o
momento que marcava a luta da sociedade contra a ditadura. “Esses intelectuais tentaram,
pedaco a pedaco, reconstruir o discurso verbal e escrito da sociedade sobre si mesma e,
ao mesmo tempo, desempenhar um papel no trabalho de moldar, fundindo-as, as forcas

que se opunham ao regime militar” (KECK, 2010, p.72). Tal perspectiva se manteve na
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trajetoria da legenda até os dias atuais'® reforcando o apoio de muitos intelectuais e
membros da classe artistica ao Partido, comungando de um mesmo ideal de sociedade,
como iremos demonstrar no decorrer destas analises.

Nas inser¢des nacionais de propaganda partidaria, no primeiro semestre de 2014,
foram dez clipes diferenciados. Alguns deles foram editados da polémica propaganda
partidaria, que foi ao ar no dia 13/05, chamada “Fantasmas do passado”. O veiculo TV
ditou também o formato fragmentado e rapido das mensagens: infogréaficos animados por
uma tecnologia moderna de computagdo gréafica se alternaram para revelar os dados
estatisticos dos supostos avangos da gestdo petista nas mais diversas areas.

Nestes clipes, duas sequéncias chamaram a atencdo para as estratégias de
construcdo da representacdo politica: um voltado para a forca da mulher brasileira e o
outro repetindo sobre 0 medo do retorno do passado, que penalizava as classes menos
favorecidas, alvos da campanha petista. A sequéncia de dois clipes, transmitidos no
mesmo dia 05/05/2014, com tema “Mulher”’'%’ reforcou a importancia deste segmento no
processo de construgdo da representacdo politica do Partido. Com a seguinte frase “é a
forca da mulher que se expande sem limites. Com seu esforgo, apoio da familia e estimulo
do governo do PT, a forca da mulher é a nova for¢a que move o Brasil”, a propaganda
partidaria exaltou o trabalho feminino nos avangos do pais nas Ultimas décadas. As
imagens mostraram uma mulher no volante, como motorista de dnibus; uma mulher
metaldrgica e outra ministrando uma palestra, na sombra de slides. Observamos que a
estratégia foi de construir uma sequéncia de imagens que mostrasse que o Partido valoriza
cada funcdo desempenhada pelas mulheres, representando as suas demandas, das mais
simples (a motorista de dnibus) as mais qualificadas (a que ministra uma palestra). Com
efeito, a questdo misturou a discussdo sobre o trabalho com a de género.

No outro clipe® sequencial, a ideia de exaltagdo feminina continuou: “A mulher
brasileira nunca teve tanto apoio como nos governos do PT: apoio para produzir no
campo, montar seu proprio negocio, apoio para realizar o sonho de uma nova profissao”.
Tal frase foi editada com imagens de mulheres trabalhadoras rurais nos campos de
plantacdo, mulheres trabalhando em seus salGes de beleza e mulheres em ambientes de
estudo. Ao fundo, a variavel Técnico-burocrética reforcava a mensagem da propaganda

partidaria: 5,5 milhdes em microcréditos, 2 milhdes de matriculas no PRONATEC, 779

106 Disponivel em <http://www.pragmatismopolitico.com.br/2014/09/artistas-intelectuais-manifesto-apoio-
dilma.html> Acesso em 20 junho de 2015.

107 Disponivel em < http://www.pt.org.br/tv-pt-novo/page/24/> Acesso em: 22 junho 2015.

108 1dem.
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mil mulheres com crédito rural. Dilma Rousseff encerrou a respectiva propaganda:
“gquando a forgca da mulher encontra apoio nas politicas do governo, abre-se um novo
mundo de oportunidades™. A ideia do futuro melhor é sempre costurada com o presente
e 0 passado, o que confirma a tese de Velho (1994, p.101). “A consisténcia do projeto
depende, fundamentalmente, da memoria que fornece os indicadores basicos de um
passado que produziu as circunstancias do presente, sem a consciéncia das quais seria
impossivel ter ou elaborar projetos”.

Outros clipes que mereceram destaque nestas inser¢des nacionais na TV foram
os transmitidos no dia 13/05,'%° com a sequéncia editada do programa nacional do Partido,
“Fantasmas do Medo”. O dramatico das imagens dos personagens do clipe que se veem
aterrorizados com suas vidas miserdveis no passado revelaram o mote da legenda em
defesa dos interesses dos mais pobres e dos mais sofridos na sociedade. A sequéncia
cinematogréafica foi exemplar pela qualidade das imagens, pelo audio nostélgico e pela
voz pesada do locutor, enfatizando os riscos de se voltar ao passado. Dentre estas
insercOes, uma edi¢do do programa nacional, mostrou uma palestra do ex-presidente Lula,
exaltando o PT e seus objetivos, reiterando também esta ideia de representatividade da
sigla em relacéo aos segmentos mais excluidos.

As propagandas partidarias do PT seguiram uma linha de raciocinio que foi o de
mostrar 0 que 0S governos petistas trouxeram de avancos para a sociedade brasileira e ao
mesmo tempo reforcar o compromisso com alguns segmentos e setores sociais. Para isso,
as mensagens apelaram para o futuro e para um suposto caminho de transformacéo social
oferecido pelo modelo petista de gestdo. Mas a énfase em construir, monitorar e reforcar
os lacos e 0 comprometimento da sigla com os excluidos socialmente e a populacdo mais
pobre foi evidenciada em cada imagem e em cada frase dos episddios dos programas. O
mote da propaganda partidaria mantém um vinculo sobre a preocupacdo com as pessoas
e os indices econdmicos e de avancos, reforcando os pilares para que a sigla se projetasse
como voz e como defensora dos interesses destes cidaddos.

A relacdo entre memoria, identidade e projetos, a partir da perspectiva de Velho
(1994) se estabelece quando o Partido reforca sua identificacdo partidaria, sempre
articulando os seus contetidos programaticos de origem, com forte cunho ideoldgico de
transformacéo da sociedade, mas ao mesmo tempo projeta sua visdo para a construcao de

um futuro, baseada no modo de gestdo petista. “S&o visdes retrospectivas e prospectivas

109 Disponivel em http://www.pt.org.br/tv-pt-novo/page/23/ Acesso em: 23 junho 2015.
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que situam o individuo, suas motivacdes e o significado de suas acbes, dentro de uma

conjuntura de vida, na sucessao as etapas de sua trajetoria” (VELHO, 1994, p. 101).

3.2.2 O HGPE e as diferentes formas de exaltacéo do Partido

Antes de analisar as estratégias de comunicacdo do PT no HGPE é necessario
entender como se processa a propaganda eleitoral brasileira, recorrendo, para isso, a
alguns autores que desenvolvem estudos sobre o tema, principalmente, pelas
peculiaridades do sistema politico brasileiro, com seu pluripartidarismo e a presenca da
televisdo como principal instrumento de informacdo politica, conforme comprovam
pesquisas mais recentes sobre consumo de midia, que ja apresentamos no segundo
capitulo deste trabalho. Como referéncias nestas abordagens apontamos Albuquerque
(1999; 2002), Dias (2002), Aldé e Figueiredo (1997), que nos permitirdo compreender a
l6gica das propagandas politicas eleitorais no Brasil, principalmente no formato do
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), estabelecido pelo Tribunal Superior
Eleitoral.

Figueiredo et al. (1997) comenta que, nas propagandas eleitorais, as razdes que
levam os eleitores a escolher ou a rejeitar candidatos séo referéncias sobre o estado geral
de uma sociedade, tal como as campanhas o interpretam e apresentam para o publico
eleitor. Com isso, o resultado eleitoral passa pela analise do debate que as campanhas
travam entre si. As campanhas mantém a seguinte estrutura discursiva®1?:

a) Descrever um mundo atual, dentre os possiveis, que melhor represente as
condicdes sociais em que as pessoas vivem; aqui 0 objetivo € persuadir a todos de que o
COpO com agua esta quase vazio ou quase cheio;

b) Descrever um mundo futuro, dentre os possiveis, desejavel para a maioria do
eleitorado; aqui o objetivo é persuadir as pessoas de que, no minimo, o0 copo com agua
ndo ficard quase vazio, isto é, a situacdo melhorara;

¢) (...) amelhor maneira de se construir o mundo futuro desejavel é fazer X;

d) (...) aUnica garantia de que X sera feito ¢ através do candidato, do grupo politico
ou do partido ao qual esta ligado; esses atores se tornam os garantidores da realiza¢do do
mundo futuro desejavel.

Deslocando tais referéncias para a questdo da representacdo politica, estas

estruturas discursivas nos permite endossar nossas variaveis de analise, especificamente

110 Disponivel em < http://doxa.iesp.uerj.br/artigos/SE100.pdf> Acesso em 28 junho 2015.
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nas propagandas partidaria e politica eleitoral do PT. Esta no¢do de futuro que é
vinculada as campanhas neste periodo eleitoral reforca a ideia de representacdo politica a
partir da perspectiva da varidvel Ideoldgica-prospectiva, que propomos. O Partido dos
Trabalhadores potencializou este modelo discursivo em suas propagandas partidarias e
eleitorais no ano de 2014, confirmando este paralelo de futuro e passado, tanto que a
polémica propaganda partidaria denominada “Fantasmas do Passado” se apoiou no
contraste entre as gestdes petistas e tucana. Este mote das propagandas partidarias e
eleitorais do PT, em 2014, sempre se dava por meio de um didlogo com as outras
campanhas dos adversarios.

Albuquerque e Dias (2002) lembram que a concessdo do HGPE na televisdo no
Brasil teve sua origem em 1962, periodo em que a televisdo ndo atingia a marca de 2
milhdes de aparelhos, o que ndo surtiu muito impacto na época. De acordo com os autores,
foi s6 a partir de 1985 que este veiculo de comunicacdo teve um papel relevante
politicamente nas eleigdes. Como ja mencionamos anteriormente, a televisdo ainda nos
dias atuais mantém uma lideranga na audiéncia entre 0s meios de comunicagao no Brasil,
0 que consolida o seu papel estratégico nas elei¢bes, tanto na propaganda politica
partidaria quanto nos HGPE.

Em um estudo anterior, Albuquerque (1999) enfatizou o potencial dialégico da
televisdo nos programas do HGPE, tanto em relacdo aos produzidos de forma seriada
pelos proprios partidos, quanto aos divulgados por outros partidos, na medida em que uns
se referem aos outros. Além deste dialogismo no préprio espaco do HGPE, os spots
também mantém uma relacao direta no dialogo com os programas divulgados, apesar de
terem uma caracteristica mais publicitaria e préxima dos modelos de propaganda
comercial.

Os programas recuperam basicamente a forca do lugar e do saber dos
diferentes recursos discursivos da comunicagdo de massa, especialmente os
géneros televisivos. E através das diferentes modalidades de géneros que as
ideias tomam forma. Novelas, documentarios, telejornais, teleshows,
programas cdmicos, anuncios comerciais resolugdo de animacdes, chamadas
de programas, séries especiais, entrevistas de estudios ndo funcionam apenas
como embalagens, mas ao mesmo tempo, sdo recortadas do seu real para,

através de fragmentos reportados, constituir-se numa estratégia de legitimacdo
dos discursos reportadores (NETO apud ALBUQUERQUE, 1999, p.28).

Albuquerque (1999) aponta que 0 HGPE vem sendo utilizado para apresentar
problemas sociais e sugestfes de solucdo para oS mesmos, promover a imagem de

candidatos, partidos e aliados em termos atraentes para o eleitor, e atacar adversarios,
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dentre outros objetivos. Neste contexto, o autor propde tipos de mensagens a partir de trés
categorias principais para o entendimento das campanhas no HGPE: mensagens de
campanha, de metacampanha e auxiliares. A primeira seria definida com as funcdes
classicas citadas acima; a segunda, como o proprio nome diz, retine mensagens que falam
da prépria campanha (0 andamento da mesma, a repercussdo, o desempenho dos
candidatos, buscar o engajamento dos telespectadores); e, finalmente, a terceira categoria
diz respeito a adequacdo do discurso politico a légica comunicativa da televisdo,
estruturando as mensagens como um programa de televisao, consolidando um estilo.

Dias (2007), em um ensaio sobre a construgdo da imagem partidaria no HGPE,
aponta como estratégias de promoc¢do das legendas os seguintes itens: o simbolo do
partido, exibicdo do nimero do partido, exibicdo da legenda partidaria. A autora enfatizou
que o protagonismo partidario na propaganda politica eleitoral na televisao é revelado
quando o nome da legenda € mencionado diretamente pelos candidatos ou locutores,
quando evidenciam as bandeiras das siglas nos comicios e manifestacGes e quando o
partido ¢ mostrado como fiador da a¢do dos candidatos. “Quanto mais vezes o partido
exerce o papel de protagonista da campanha, mais consistente serd sua imagem junto ao
eleitorado e maiores as probabilidades deste identificar-se com aquele” (DIAS, 2007,
p.7).

Observamos que as eleicdes de 2014 refletiram tais bases teoricas, elencadas
acima, de forma muito contundente nos programas do HGPE do Partido dos
Trabalhadores. O HGPE comecou a ser exibido nas emissoras de radio e de televisdo
abertas no dia 18 de agosto, conforme indica a divisdo pelo mapa de midia do Tribunal
Superior Eleitoral*'!, encerrando-se no dia 02 de outubro, a campanha do primeiro turno.
No segundo turno, o0 HGPE foi transmitido entre os dias 08 de outubro a 23 de outubro.
O TSE determina que cada legenda tenha uma quantidade de propaganda eleitoral,
previamente definida de minutos diarios, calculados de acordo com a legislacao eleitoral.
Pela lei fica estabelecido que o tempo disponivel de cada partido nas eleicbes é
proporcional ao tamanho das bancadas que o apoiam.

Este tipo de comunicacdo partidaria, desencadeada de tempos em tempos, no
periodo eleitoral, tem uma funcdo importante na construcdo e monitoramento da
identidade do partido e, consequentemente, transforma-se em um fator estratégico de

criacdo de lacos de identificacdo partidaria. Afinal, é de praxe que determinados partidos

111 Disponivel em < http://www.tse.jus.br/eleicoes/eleicoes-2014/midias-da-campanha-presidencial/planos-midia-
insercoes-de-radio-e-tv-coligacao-com-a-forca-do-povo-dilma >Acesso em:30 junho 2015.
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saiam enfraquecidos ou fortalecidos nestes periodos, mostrando a forca deste tipo peculiar
de comunicacdo partidaria. Muitas siglas, inclusive, tém a devida no¢do de que ndo
participam diretamente da disputa eleitoral, com chances de vitdria, mas apenas utilizam
este canal de comunicacgdo para reforcar sua imagem politica e criar vinculos partidarios
junto aos seus segmentos alvos.

Em 2014, no radio, os spots foram veiculados de 15 a 30 segundos*!?. Mantendo
a caracteristica popular do veiculo, as mensagens eram diretas e objetivas, lembrando o
eleitor para que “no proximo domingo apertasse o 1 € o 3 e a tecla verde”, tendo na
sequéncia tipos de jingles como 0s que repetiam exaustivamente “ é 13, é 13, ¢ 13, é
Dilma, ¢ Dilma, ¢ Dilma”, e como encerramento, mantinha 0 mesmo padrdo com a
locucéo reafirmando o nome da sigla PT. Em outra variacdo destes spots mais rapidos de
15 segundos, a mensagem seguiu também didatica do voto. ‘“Para votar para presidente é
muito facil. Aperta o 1, aperta o 3 e quando a foto de Dilma aparecer, aperte no verde
para confirmar”, seguido do slogan “com a forga do povo, PT”. Outros jingles repetitivos,
com rimas faceis de guardar na mente, também foram utilizados, com énfase no ensinar
como votar, utilizando o nome e o numero da candidata petista.

Nos spots de 30 segundos, o jingle, com sua esséncia repetitiva fez a abertura do
programa enfatizando que para 0s avancos da gestdo petista continuar seria necessario so
votar em Dilma para presidente (de um programa para outro variava 0 nome dos
programas e projetos desenvolvidos na gestdo petista, como ampliacdo do sistema de
banda larga da Internet, o “Pronatec”, o “Mais médicos”, o “Bolsa familia”, dentre
outros). Na sequéncia, os programas repetiram a mesma pedagogia do voto, encerrando
com a énfase da locugdo do nome da coligagéo: “com a forca do povo” e a sigla PT.

Observamos que este tipo de comunicacdo partidaria, pela objetividade do
momento das elei¢oes, referiu- se mais a ligacdo Dilma e o nimero da legenda 13, como
uma didatica do voto. Mesmo com a mencdo repetitiva do nimero da legenda, tanto nos
jingles como na locucéo, o objetivo foi menos a promocdo da sigla e mais o reforco do
nome e do nimero de sua candidata, que se tornou protagonista dos programas. No
entanto, todos os programas de radio trouxeram, como de praxe, uma adequacdo do
discurso politico a linguagem simples e redundante do radio, normalmente, com algum
personagem nao identificado, mas que alterna as falas com o locutor, facilitando o

entendimento da mensagem para o receptor. Como exemplo desta estratégia, podemos

112 Disponivel em http://www.tse.jus.br/eleicoes/eleicoes-2014/midias-da-campanha-presidencial/planos-midia-
insercoes-de-radio-e-tv-coligacao-com-a-forca-do-povo-dilma Acesso em: 03 julho 2015.
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citar um programa em que o locutor afirmou os avangos do governo Dilma na mobilidade
urbana (15/09/2014). No meio de sua fala, ele foi interrompido por uma voz caracterizada
como a voz de um homem simples do povo, afirmando que era importante que
simplificasse a mensagem, e que o fato era que o governo Dilma melhorou as rodovias, o
transporte publico, criou as linhas de circulacdo de 6nibus e promoveu outros projetos,
contestando a utilizacdo do termo “mobilidade urbana” pelo locutor. Justamente nesta
estratégia de aproximar o homem e a mulher comuns do povo na construcdo da
propaganda politica, o Partido dos Trabalhadores atinge sua meta de chegar ao cidadéo,
menos escolarizado e mais simples. E neste acesso ao discurso politico, por meio de uma
forma de linguagem em que a populagdo entende, € que se evidencia a construcédo do laco
de pertencimento e de identificacdo partidaria com o segmento mais popular da sociedade.

A proximidade do PT com este segmento mais popular parece se estabelecer mais
via programas de radio do que os exibidos na televisdo, justamente porque o veiculo
atinge mais esta parcela da populacdo brasileira, sendo ainda o segundo veiculo mais
acessado pela populacéo, de acordo com a Pesquisa de Consumo de Midia 20152, Os
dados do estudo revelam que cerca de 90% dos que ouvem radio séo de pessoas com
renda mensal de até um salario minimo, 93% com escolaridade inferior a 42 série do
ensino fundamental.

No HGPE, os programas de radio da Coligacdo ‘Com a forca do povo’ seguiu a
mesma estratégia discursiva dos spots, mantendo pessoas comuns dando depoimentos
favoraveis aos supostos avangos publicizados pelo Partido dos Trabalhadores em variadas
areas, cujas tematicas foram distribuidas nos inimeros episodios veiculados neste canal.
Como fundo musical, sempre um ritmo vinculado ao popular, como xote, forro e funk.
Tais escolhas nos levam a inferéncias de que o foco das mensagens é voltado aos
segmentos mais populares, consolidando uma caracteristica do celeiro eleitoral do PT
desde a sua fundacao.

Na televisdo, a programacdo da campanha exibiu recursos sofisticados de
computacdo grafica, muitas cores e variados perfis de jovens apresentando as mensagens
do Partido, sempre em um ritmo acelerado, adequando-se a linguagem televisiva. Pela

variedade de publico que o veiculo abrange!!*, os programas mantiveram algumas

113 Disponivel em < http://www.abradi.com.br/wp-content/uploads/2015/01/Pesquisa-Brasileira-de-M%C3%ADdia-
PBM-2015-1.pdf > Acesso em: 05 julho 2015.

114 De acordo com os dados da Pesquisa Brasileira de Midia 2015, o pUblico da TV é muito mais heterogéneo do que
no radio. “De acordo com a pesquisa, 95% dos entrevistados afirmaram ver TV, sendo que 73% tém o habito de assistir
diariamente. Em média, os brasileiros passam 4h31 por dia expostos ao televisor, de 22 a 62-feira, e 4h14 nos finais de
semana, numeros superiores aos encontrados na PBM 2014, que eram 3h29 e 3h32, respectivamente. O tempo de
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estratégias semelhantes, como o depoimento de pessoas simples no seu dia a dia,
reforcando uma identificagdo com as propostas do PT.

Os ataques aos adversarios e o0 tom mais agressivo das campanhas foram comuns
tanto nos programas de radio quanto os de televisdo. Com a morte do entdo candidato
Eduardo Campos (PDB), no dia 13 de agosto de 2014, a campanha petista mudou
visivelmente seu conteldo estratégico. Se antes a campanha petista estava direcionada ao
candidato Aécio Neves (PSDB) como principal oponente, exigindo uma estratégia de
comparagdo entre as gestdes petistas e tucana, com a chegada de Marina Silva (PSB)
como cabeca de chapa, as estratégias tiveram que ser alteradas. Em alguns pesquisas
divulgadas pelo Ibope e Datafolha as estatisticas iniciais revelavam uma suposta disputa
entre as candidatas Marina Silva e Dilma Rousseff, com uma vantagem da candidata do
PSB por 50% contra 40% da candidata petistal®®.

Este periodo das elei¢bes foi importante para mostrar a visibilidade das estrategias
da campanha petista na tentativa de desconstrucao da imagem da candidata Marina Silva,
deixando para um segundo momento as estratégias comparativas entre as gestdes petista
e tucana, que vinham sendo desencadeadas no inicio da disputa eleitoral, em meados do
més de agosto. Pouco a pouco, a candidata Marina Silva foi caindo nas pesquisas, ndo
chegando a disputa para o segundo turno. Os resultados das urnas mostraram que as
estratégias surtiram efeitos. Dilma Rousseff chegou ao segundo turno com 41,59%, Aécio
Neves com 33,5% e Marina Silva ficou de fora da disputa conseguindo 21,32% dos votos
validos.

Retomando aos estudos de Afonso Albuquerque (1999) sobre o dialogismo que
caracteriza as campanhas no HPGE, citados no inicio deste topico, o Partido dos
Trabalhadores converteu as melhores falas de Dilma Rousseff no enfrentamento com a
candidata Marina Silva nos debates promovidos pelas emissoras de TV abertas, que
aconteceram ao longo da campanha. A estratégia foi desmoralizar o discurso e promessas
da entdo candidata Marina Silva, mostrando questionamentos e forcando as contradicdes
de suas propostas. Durante 0 HPGE na televisdo, a campanha petista editou os melhores
momentos de Dilma Rousseff no confronto com Marina Silva nos debates, alternando

com falas dos apresentadores, que construiam suas interpretacdes proé PT, o que repercutia

exposicao a televisdo sofre influéncia do género, da idade e da escolaridade. De 22 a 6%-feira, as mulheres (4h48) passam
mais horas em frente & TV do que os homens (4h12). Os brasileiros de 16 a 25 anos (4h19) assistem cerca de uma hora
a menos de televisdo por dia da semana do que os mais velhos, acima dos 65 anos (5h16). O televisor fica mais tempo
ligado na casa das pessoas com até a 4* série (4h47) do que no lar das pessoas com ensino superior (3h59)” ( p.15).

15 Disponivel em < http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2014/09/140926 brasil_datafolha_rm_Igb> Acesso
em: 28 julho 2015.
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nos outros programas e nos meios de comunicacdo que faziam cobertura da campanha
presidencial®!®.

No segundo turno das elei¢bes, 0s spots de radio continuaram com as mesmas
caracteristicas do primeiro turno, adequando o discurso politico as peculiaridades da
linguagem simples e redundante do veiculo. No entanto, apesar de priorizarem a proposta
de reforgar o vinculo identitario do Partido com as classes C e D, os ataques ao candidato
tucano Aécio Neves foram mais incisivos, além do comparativo entre as gestdes petistas
e tucana. Todavia foi priorizada a estratégia de mostrar que o PT era a legenda que mais
representava as camadas mais populares da sociedade, pois 0 mote da campanha “ricos
versus pobre” ditou o tom dos ataques ao adversario tucano e a sua sigla PSDB, sempre
no comparativo entre os avangos dos governos petistas para 0s segmentos mais pobres e
marginalizados em relagdo aos governos tucanos.

Com o slogan “Aécio, quem conhece, ndo vota”, os spots visaram reforcar os
numeros negativos da gestdo do candidato tucano em Minas Gerais, quando 0 mesmo foi
governador por dois mandatos consecutivos em 2002 e 2006, quando obteve um dos
maiores indices de desigualdade no pais, segundo a cientista politica da Universidade
Federal de Minas Gerais, Helcimara de Souza Teles'!’. Um exemplo desta estratégia foi
0 seguinte spot: “Aécio perdeu as elei¢des no seu estado. Sabe por qué? Entre outras
coisas porgue durante seu governo Minas cresceu menos do que a media brasileira e se
tornou o segundo estado mais endividado do pais. Aécio quem conhece ndo vota. Com a
for¢a do povo... PT” (HGPE, 14 de outubro de 2014).

Nos spots do segundo turno, quando ficaram evidenciados comparativos entre 0s
candidatos, foi reforcada a mensagem sobre a importancia da continuidade da gestédo
petista e dos programas sociais para gerar novas oportunidades. Tal estratégia passou pela
l6gica enfatizada pelos pesquisadores Aldé et al ( 2004) de que é possivel construir um
futuro desejavel aos eleitores, vendo mais 0 copo cheio pela metade do que vazio pela
metade, citado no inicio deste tdpico, na medida em que a gestdo petista ja estava
colocando em prética projetos e politicas publicas e ndo deveria ser interrompida, o que
significa a importancia dos eleitores estarem conscientes quanto aos avangos obtidos e

outros que poderiam ser alcangados com o governo do PT.

116 Disponivel em < http://eleicoes.uol.com.br/2014/noticias/2014/09/02/na-tv-propaganda-de-dilma-compara-marina-
a-collor-e-janio-quadros.htm> Acesso em:30 julho 2015.

17 Disponivel em < http://exame.abril.com.br/brasil/noticias/finalmente-presidenciavel-aecio-tenta-evitar-pior-
desempenho-tucano-em-25-anos> Acesso em: 30 julho 2015.
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Nos filmetes, como assim sé@o denominados pelo TSE, o tom da propaganda
politica tornou-se mais sofisticado e criativo. Afinal, o veiculo televisdo exige mais
qualidade e sofisticacdo no tratamento das mensagens, pois atinge a um publico mais
diversificado em termos de escolaridade, cultura e classe social, conforme Pesquisa de
Consumo de Midia 2015, divulgado pela SECOM do Governo Federal.

Com o resultado do primeiro turno, a estratégia de desconstrucdo da imagem de
Marina Silva pelo Partido dos Trabalhadores mostrou resultados!!®, mas perdeu,
momentaneamente, nas suas estratégias de reforco da identificacdo partidaria do PT, o
que acabou sendo priorizadas novamente no segundo turno. Com a definicdo de Aécio
Neves (PSDB) como adversario, 0 PT voltou a reforcar a estratégia de comparacéao entre
0s modelos petista e tucano de governar, e, com isso, ocorreu um salto de qualidade na
campanha no sentido de reforcar a imagem do PT e seus compromissos programaticos.

Os ataques de ambos nas propagandas do HGPE do segundo turno das eleicdes,
com tom cada vez mais agressivo nos ultimos embates, ficou mais em nivel comparativo
entre os dois modelos de fazer politica, do PT e do PSDB, o que de certa forma fez com
que os partidos politicos ficassem tao evidenciados quanto 0s seus respectivos candidatos.
No entanto, vieram a tona os escandalos de corrupcdo envolvendo membros do Partido
dos Trabalhadores (como o caso Petrobras) e os indices negativos do governo petista na
conducédo da economia do pais, que passava por um momento de crise, que foi fruto de
dendincias na imprensa®*®.

Como modelo das estratégias de construcédo da representacao politica do Partido
dos Trabalhadores, o HGPE tem um papel importante, porém muito factual. O slogan
“Mais mudangas, mais futuro” foi um dos motes da campanha petista, tentando reforcar
o0 que foi feito no governo petista e 0s novos projetos de melhorias em transporte publico,
salde, educacdo, moradia. As entrevistas com populares reforcaram a nocdo de
“melhorias” que a campanha pretendia demonstrar.

Outro mote foi o slogan “Governo novo, ideias novas”, no qual sugeriu a ideia de
continuidade do PT, anunciando novas propostas para os diversos setores, reforcando
nossa tese deste processo continuo de entrelagcamento entre passado, presente e futuro. A
ideia de representacdo politica se apresentava na fala dos personagens, pessoas comuns

do povo, que participavam dos programas, reforcando uma identidade popular do Partido,

18 Disponivel em < http:/politica.estadao.com.br/noticias/eleicoes,dilma-mantem-tatica-de-desconstruir-
marina,1561863. Acesso em: 02 agosto 2015.

119 Disponivel em < http://veja.abril.com.br/blog/reinaldo/geral/governo-adia-a-divulgacao-de-numeros-negativos-
sobre-a-gestao-dilma-com-receio-das-urnas/> Acesso em: 02 agosto 2015.
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e, consequentemente, o publico alvo que ele representava. Um exemplo interessante foi
0 jingle “Coracio Valente”'?°, cantado em varias inser¢des por populares, em ritmo de
xote, bastante popular. A letra trouxe referéncias ao passado de luta da presidente e
reforcou a presenca do ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva como parte da sua gest&o.

Dilma, coracdo valente, forca brasileira, garra desta gente/ Dilma, coracdo
valente, nada nos segura pra seguir em frente/ Vocé nunca desviou o olhar do
sofrimento do povo/Por isso, eu te quero outra vez/Por isso, eu te quero de
novo/VVocé nunca vacilou em lutar em favor da gente/Por isso eu t6 juntinho,
do seu lado/Com vocé e Lula pra seguir em frente/Mulher de m&os limpas (td
com vocé)/Mulher de méos livres (t6 com vocé)/ Mulher de maos firmes,
vamos viver uma nova esperanca/ Com muito mais futuro e muito mais
mudanca/ Dilma, coracdo valente, forga brasileira, garra desta gente/Dilma,
coracdo valente, nada nos segura pra seguir em frente/O que ta bom, vai
continuar/O que ndo t4, a gente vai melhorar (2x)Coracdo valente! (Jingle,
HGPE, Coligagdo Com a forca do povo, 2° turno, Elei¢bes 2014).

O ritmo popular também foi utilizado no clipe “O que a gente quer é Dilma
presidente”??!, cantado pelo grupo Passinho, Elza Soares, Zeca Baleiro e outros,
reforcando ainda mais o carater popular que o Partido busca representar, mesmo que
subliminarmente, na medida em que o0 nome de Dilma é que priorizado, e nem se faz
mencéo ao nome do Partido dos Trabalhadores: “O novo Brasil/o novo amanhecer/o que
a gente quer/Dilma presidente/o novo Brasil/pra mim e pra vocé/o que a gente quer/Dilma
novamente mulher mulher/o que a gente quer/Dilma presidente/mulher mulher/o que a
gente quer Dilma novamente”.

Mesmo com énfase estrategicamente na figura de Dilma Rousseff, a identificacéo
da campanha com estes segmentos foi evidenciada na apari¢éo de personagens nos clipes
politicos, na presenca de artistas mais populares cantando seus jingles, em ritmos também
populares, nos depoimentos de pessoas comuns do povo, dando seu apoio a candidatura
petista. Tais escolhas na construcdo das mensagens reforcaram a identificacdo partidaria
do PT junto a estes grupos. No programa 15, divulgado no segundo turno das eleicdes,
uma fala de Dilma revelou esta estratégia de forcar uma identificacdo partidaria: “Nos
temos que comparar estes dois projetos de Brasil. Um Brasil que sabe que antes podia
batalhar o que quisesse e ndo conguistava uma vida melhor. Agora ndo, agora nds temos
condigdes de ter uma vida melhor, cada vez melhor” (Programa 15, HGPE, 22/outubro,
2014).

120 Disponivel em < https://www.youtube.com/watch?v=3k8YQCSs8es> Acesso em 26 dezembro 2015.
121 Disponivel em < https://www.youtube.com/watch?v=1sGt5Z7Qc3g > Acesso em: 26 dezembro 2015.
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Em suma, o que estas analises trazem para 0 nosso debate sobre este tipo de
comunicacdo partidaria sazonal é que elas desempenham um papel importante na
construcdo da identidade do Partido dos Trabalhadores e reforga seu vinculo com
segmentos das classes C e D, mesmo que desencadeadas de periodos em periodos. Tais
acOes estratégicas sustentam a manutencdo do contedldo programatico do Partido, de sua
origem na década de 80, em que o PT aparecia como uma legenda que se propunha mudar
radicalmente a sociedade brasileira com discursos sobre incluséo social, distribuicdo de
renda, participacdo popular, tematicas que tém uma aderéncia nas camadas menos
abastadas da sociedade. Os anos se passaram, 0 PT se viu cada vez mais marcado pela
I6gica capitalista de gestdo do pais, em uma crise politica de identidade e com a
credibilidade minada pelos escandalos de corrupcdo e conchavos politicos polémicos
visando manter-se no poder, por meio de distribuicdo de cargos e permutas por apoio
politico. Todavia, a legenda consegue se alimentar deste conteddo ideoldgico de sua
origem, em um processo continuo de reabastecimento discursivo para enfrentar os
desafios politicos atuais. Mais uma vez, a memoria € o caminho para o Partido se

posicionar no futuro.

3.3 A comunicacdo partidaria permanente: as adequac6es cotidianas do discurso

petista

O Partido dos Trabalhadores é um dos poucos partidos que possui uma ampla rede
de comunicacdo permanente, que se configura fora dos periodos de competicéo eleitoral.
O sistema de producdo de noticias, audios e videos é priorizado de forma constante,
levando sempre a perspectiva do Partido sobre os fatos e os fenémenos politicos. Com o
advento das ferramentas de multimidias, proporcionado pelas tecnologias de
comunicacdo, o PT ampliou o seu poder estratégico. Mantém um site que aglutina
diversos canais de comunicacdo partidaria, como midias sociais, Radio, TV e um
complexo produtor de noticias diarias, denominado Agéncia PT de Noticias, que inclui a
producdo informativa das secretarias tematicas.

Para complementar este arsenal de comunicacdo partidaria, as tendéncias internas
do PT mantém uma producdo noticiosa por meio seus proprios sites, além de jornais e
revistas de cunho mais ideolégico do que factual, que estimulam o debate sobre questdes

importantes que afetam a politica e ddo suporte as bandeiras de luta de Esquerda,
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alimentando a identificagdo do PT com determinados segmentos de trabalhadores,
intelectuais e artistas, defensores dos mesmos ideais.

Esta producéo continua de todas estas frentes de comunicagdo partidaria aparece,
em um primeiro momento, como autdnomas e independentes na criagdo de pautas, nos
enquadramentos das matérias e nas abordagens politicas. No entanto, como iremos ver
nas proximas paginas, trazem uma exaltacdo ao Partido e buscam corrigir possiveis
distor¢des de posicionamentos politicos da legenda, priorizando leituras da politica por
vieses que favorecem as agdes e projetos do PT e de seus lideres. Neste processo,
estabelece-se um constante e dindmico realinhamento ideol6gico. Por isso, ao nosso ver
a comunicacao partidaria do PT tem um papel importante no seu continuo enraizamento
na sociedade, por mais crises, ma gestdo e escandalos politicos que acometam a sigla e
seus principais membros.

As variaveis que apresentamos no inicio deste capitulo, Técnico-burocrética e
Ideoldgica-prospectiva, direcionam as analises especificas dos produtos de comunicagéo
do Partido, veiculados no portal de noticias, nas redes sociais e nas publicacfes das
tendéncias internas. Quando se analisa tais politicas de comunicacdo desencadeadas
nestes inlmeros canais permanentes, percebe-se que ocorre um embaralhamento entre os
enquadramentos e noticias do PT Governo com o do PT Partido, mas, ambos acabam se
beneficiando desta politica de comunicacdo da legenda. S&o os dados empiricos, sempre
atualizados, que reforcam as questdes ideoldgicas defendidas pelo Partido, e, que trazem
a esséncia politica do Partido e seu vinculo com movimentos sociais e segmentos que diz
representar. Esta base de dados € evidenciada, principalmente, nos projetos, acdes e

politicas publicas que foram promovidos a frente do Governo Federal.

3.3.1 O website do PT como principal fonte da comunicacao partidaria

Os estudos sobre websites dos partidos sdo relativamente recentes, mas que trazem
de forma unissona a importancia desta ferramenta para otimizar o dialogo das legendas
com os cidaddos, em uma era em que 0 acesso a Internet e o tempo dedicado dos
internautas aos seus contetdos ampliam a cada ano. Albuquerque e Martins (2010),
autores pioneiros nos estudos sobre esta tematica no Brasil, afirmam que a principal linha
de investigacdo sobre o tema é a competicdo interpartidaria, que traz consigo o debate
sobre a equalizacdo e as relacGes intrapartidarias. No primeiro caso, 0 baixo custo e o

carater interativo deste canal de comunicacdo permitiriam uma igualdade de
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oportunidades aos partidos, sejam eles grandes ou pequenos. No segundo caso, o canal
permitiria um acesso maior dos cidaddos as decisdes e posicionamentos das legendas,
além de evidenciar a distribuicdo de poder entre os diversos segmentos que compdem o
partido.

Ambas as abordagens trazem questionamentos, inclusive alguns ja& mencionados
no capitulo 2 sobre a colonizagdo da Internet pela forma tradicional de se fazer politica,
apontado pela pesquisadora Aldé (2011), o que revela o quanto é fragil esta nogdo de
equalizacdo do ambiente online para os partidos politicos. Um exemplo é a propria
estrutura do site do Partido dos Trabalhadores em relagcdo aos demais partidos, superior
em termos de producdo de conteldos e de variedades de ferramentas do que os mantidos
pelos partidos menores e menos favorecidos financeiramente. Na questdo da ampliacéo
do acesso do cidaddo comum a maquina partidaria, o questionamento refere-se ao pouco
estimulo que este mesmo individuo tem na busca pela informacéo politica nestes sites,
Visto que 0 mesmo concorre com outros espagos noticiosos na rede, muito mais atrativos
e diversificados, 0 que nos leva a considerar que quem acessa realmente e acompanha a
producdo noticiosa e informativa do website de um partido politico sdo militantes e
filiados. Por outro lado, € importante considerar que as perspectivas politicas das noticias,
audios e videos podem gerar uma agenda politica em outros canais de comunicacgéo,
inclusive, os comerciais, o que favorece as estratégias das siglas para “plantar” noticias ¢
forcar debates que as favorecam. E o que acontece com o website do Partido dos
Trabalhadores, principalmente, por estar em evidéncia na cena politica brasileira nos
ultimos anos.

Uma vasta literatura sobre o tema vem sendo desenvolvida desde o final da década
de 90, mas, basicamente, tendo como objeto de estudos estas abordagens apresentadas
acima. Albuquerque (2010) cita as pesquisas de Margolis et al (1999) como uma das
pioneiras, quando investigou o uso da internet pelos partidos americanos durante as
eleicbes primarias presidenciais de 1996, o que resultou a discussdo sobre a chamada
“normalizagdo”. A ideia que prevalece € que os partidos politicos ampliariam suas
presencas no ambiente da Internet, no entanto, os partidos maiores teriam vantagens na
medida em que e tratariam com mais eficiéncia as novas oportunidades do meio: recrutar
novos membros, manter canais de comunicacdo com os militantes e promover candidatos
e programas dos partidos.

Albuquerque e Martins (2010) nos levantam alguns apontamentos importantes

para discorremos sobre nossa analise sobre o website do Partido dos Trabalhadores. Entre
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eles, algumas funcBes basicas desencadeadas pelos partidos politicos neste espago:
veicular informagdes; atuar como instrumento de campanhas; gerar recursos; networking,
ou seja criar e fortalecer ligagdes organizacionais internas e externas; promover o
engajamento dos usuarios nos processos politicos.

Com base nestas premissas, a analise do website do Partido dos Trabalhadores,
reforca nossa tese de que este canal multimidiatico é central no desencadeamento dos
planos de construgdo, monitoramento e ampliacdo da representacdo politica da legenda
na sociedade. O website do PT passou a ser chamado Agéncia PT de Noticias desde maio
de 2014, quando foi langada oficialmente, de forma estratégica, no dia 01de maio do
referido ano, data em que se comemora o Dia do Trabalhador. A pagina foi criada pela
agéncia de comunicacdo Pepper Interativa, que ja trabalhava com a producdo e
gerenciamento das midias digitais do PT desde 2010. O idealizador da Agéncia foi
Leandro Fortes, ex-correspondente da revista Carta Capital, que contratado pela Pepper,
assumiu a coordenacdo das redes digitais do PT em novembro de 2013. O trabalho da
Agéncia e produzir contetdo informativo préprio, além de coordenar as agdes
institucionais do PT, sistematizando o material produzido pelos diretorios nacional,
estaduais e regionais. Outros nomes importantes compunham a equipe, como Aureo
Germano, jornalista que trabalhou no Jornal de Brasilia e na agéncia de noticias Reuters,
e Geraldo Magela Ferreira, que fica responsavel pela producdo de material institucional
do Partido. Na ocasido de lancamento da Agéncia PT, o presidente do Partido, Rui Falcéo,
afirmou a importéncia do portal e o investimento da legenda em novas formas de
comunicacdo, que confirmam nossa leitura sobre este canal como um dos principais no

sistema de comunicacdo partidaria da legenda.

Assumimos que a questdo da comunicagao serd uma das prioridades do partido
para fazermos frente a avalanche de mentiras assacadas diariamente contra nés.
S6 investindo pesado em novas formas de comunicar nés conseguiremos
debelar esta investida cruel. (...) com a capilaridade adquirida pelos meios
digitais do PT, nenhuma mentira, invencao, boato ou calinia fica sem resposta
imediata. Hoje, dialogamos em tempo real com centenas de milhares de
petistas e simpatizantes, coisa que ha tempos ndo conseguiamos (Brasil 247,
2014. Acesso em: 8 janeiro 2015).
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O portal Agéncia Noticias PT'?2 consegue aglutinar varias ferramentas de
comunicagdo no mesmo espago: noticias, audios, videos e redes sociais. Basta um click e
0 internauta é direcionado aos mais diferentes assuntos, oferecidos por meio de uma
leitura peculiar dos fatos produzidos pela logica petista. O seu layout tem o predominio
da cor vermelha do Partido, simbolizando o posicionamento de Esquerda. O website trazia
na parte superior sete guias, com a distribuicdo dos seguintes campos: Institucional,
Secretarias, Noticias, No Brasil, Biblioteca, Multimidia, Fale Conosco, O Partido,
Governo, Economia, Cultura e Artigos.

Figura 4 — Home do website do Partido dos Trabalhadores em 2014.

_pT INSTTUCIONAL  SECRETARAS+  NOTICIAS+  NOBRASIL BIBLIOTECA MULTIMIDIA~  FALE CONOSCO Q
0SB0 .a@ ‘ RECEBA NOSSAS NOTICIAS [l ASSINE JA A REFORMA POLITICA

I GOVERNO DO PT CRIA s
-5 DE EMPREGOS FORMAIS
== NOS ULTIMOS 4 ANOS

_/" : -

DE NOTICIAS 0 PARTIDO SECRETARIAS GOVERNQ ECONOMIA CULTURA ARTIGOS MIDIA

O icone Institucional trazia um texto de abertura sobre a importéancia do Partido

e fotos antigas que recuperavam a memdria de sua fundacdo em 10/02/1980. Uma das
fotos principais, de abertura da pagina, mostrava o seu principal signo, Lula, assinando o
documento de fundacdo do Partido, trazendo a seguinte legenda: “O PT surgiu como
agente promotor de mudancas na vida de trabalhadores da cidade e do campo, militantes
de esquerda, intelectuais e artistas. Foi oficializado partido politico em 10 de fevereiro de

1980, pelo Tribunal Superior de Justica Eleitoral”.

122 O layout do website do Partido dos Trabalhadores sofreu alteragfes em 2015, excluindo alguns icones na home e
incluindo outros como PT em foco, Representacdo Nacional, Governo e Filiagdo. No entanto, nosso estudo é referente
ao layout e ao conteildo do website na ocasido do langcamento da Agéncia PT em 2014, ano que escolhemos para fazer
nosso recorte de analise. Apesar disso, com estas alteracdes mais recentes, ndo registrarmos muita variacao nos canais
e conteudos produzidos e divulgados pela Agéncia PT. Tratou-se mais de um rearranjo visual da home do que
necessariamente uma alteragdo nos contetidos e tematicas divulgados.
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Figura 5 - Secdo Institucional do website do Partido dos Trabalhadores.

'pT SECRETARIAS v NOTICIAS v NO BRASIL BIBLIOTECA MULTIMIDIA v FALE CONOSCO Q

Partido dos Trabalhadores

34 anos de historia e luta pelo Brasil.

'IO 0’2/1980 Partldo dos Trabalhadores é fundado

O PT surgiu como agente promotor de mudangas na vida de trabalhadores da cidade e do campo, militantes de esquerda,
intelectuais e artistas. Foi oficializado partido politico em 10 de fevereiro de 1980, pelo Tribunal Superior de Justica Eleitoral.

A referida legenda reafirma a representacao politica do Partido frente as demandas
de determinados segmentos da sociedade: trabalhadores da cidade e do campo, militantes
de esquerda, intelectuais e artistas. O que mais chama atencéo é que o referido discurso
de fundacdo é constantemente atualizado no texto da pagina, como a mencdo aos 22
milhdes de cidaddos que superaram a extrema pobreza, mote da campanha eleitoral da
candidata petista em 2014, reforcando uma identificacdo do PT com os mais pobres e
marginalizados da sociedade, alinhando passado, presente e futuro. O discurso do passado
se legitima no cenario presente, em um processo ciclico de reabastecimento da

representacdo politica.

O Brasil ainda vivia sob a ditadura militar quando o Partido dos Trabalhadores (PT) foi
fundado. Em 10 de fevereiro de 1980, no Colégio Sion (SP), o PT surgiu com a
necessidade de promover mudancas na vida de trabalhadores da cidade e do campo,
militantes de esquerda, intelectuais e artistas. (...) Desde entdo, o Partido vem
disputando elei¢Bes e busca legitimar e consolidar a sua representatividade no Poder
Executivo e nos parlamentos. Resultado desse empenho é a vitdria nos pleitos para
Presidente da Republica de 2002, 2006 e 2010. Eleitos democraticamente, Luiz Inacio
Lula da Silva e Dilma Rousseff criaram politicas publicas para combater a miséria e
oferecer oportunidades para o povo brasileiro. Hoje, mais de 22 milhdes de cidaddos
superaram a extrema pobreza (Acesso em: 8 janeiro 2015).

No capitulo 01, quando abordamos o grau de institucionalizacdo da sigla, citamos
a analise de Ribeiro (2010) que apontava que uma das maneiras de mensurar o grau de

enraizamento de um partido na sociedade era avaliar o vinculo com as chamadas
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secretérias setoriais, discorrendo como alguns segmentos da sociedade foram e sdo
cruciais para a cristalizacdo da presenca do PT no cenario nacional. Se tais segmentos
foram importantes na construcdo politica da sigla, desde sua fundagdo, a mesma
importancia foi dada em 2014 e se mantém até os dias atuais pela Executiva Nacional. O
portal do PT trazia, em 2014, 15 secretarias. S&o elas: Agraria Nacional, Assuntos
Institucionais, Combate ao racismo, Cultura, Financas, Formacdo Politica, Geral
Nacional, Juventude, Meio Ambiente e desenvolvimento, Mobilizagdo, Movimentos
Populares, Mulheres, Organizacdo, Relagfes internacionais e Sindicatos. Cada uma
destas secretarias abria uma janela exclusiva de noticias, com abordagens tematicas das
mais diversas, mas especificas dos respectivos setores, que eram atualizadas de forma
constante.

Alem das secretarias que atuavam em nivel organizacional e burocratico, como a
Secretaria Geral Nacional, Finangas, Assuntos Institucionais, Rela¢des Internacionais,
Organizacdo, Formacdo Politica, Mobilizacdo, as outras expressam 0 COMPromisso
programatico da legenda com movimentos sociais e com determinados segmentos da
populacdo. Por meio desta cobertura e destes debates tematicos setoriais que o PT
mantinha o didlogo com os mesmos, ndo deixando se romper o vinculo. Observa-se que
a cobertura jornalistica dos fatos e fendmenos politicos setoriais € um trunfo para manter
e reforcar os lacos identitarios da sigla. Abaixo a caracterizacdo das respectivas
secretarias, de acordo com o texto da Agéncia PT de Noticias. Alguns foram editados para

sistematizar melhor a apresentacdo dos mesmos.

1) Secretaria Agraria Nacional do PT - tem a funcdo de auxiliar na construcdo de
politicas publicas nas areas da agricultura familiar e de acesso a terra. A Secretaria
contribui com o debate interno e insere a pauta agraria com mais vigor dentro do Partido.
A atuacdo da Secretaria Agraria ndo se encerra nas atividades partidarias, e sim busca
didlogo com movimentos sociais do campo, que atraves de seus dirigentes filiados ao
Partido integram o coletivo nacional agrario. A Secretaria também se mantém
permanentemente alerta a tudo que se discute no Congresso Nacional a respeito das pautas
dos camponeses, mantendo suas posices firmes em defesa da agricultura familiar e
acesso a terra. Da mesma forma, a Secretaria dialoga com 0s governos estaduais e Federal
reforcando a importancia de se avancar mais no meio rural, buscando ampliar os direitos

dos homens do campo.
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2) Secretaria Nacional de Combate ao Racismo - organiza a atuagéo petista nas cidades
nas quais o movimento contra a desigualdade racial é incipiente. Contribui, também, na
formacdo dos militantes que atuam no combate a discriminacao e da visibilidade as lutas
de raca, género e classe. Seu papel é garantir a formac&o, a capacitacao e a articulagao de
negros e negras do Partido dos Trabalhadores, contribuir com a construgcdo e a
organizacdo partidaria nos estados e municipios, ampliar a representacdo étnica nos
espacos de poder e consolidar a formulacdo e articulacdo politicas do PT no combate ao
racismo. A referida Secretaria ainda tem um boletim especifico que pode ser assinado

pelo internauta.

3) Secretaria Nacional de Cultura — (...) é a instancia partidaria de debate e formulacéo
de politicas publicas de cultura, atuando junto a sociedade civil e as suas representacdes
na acdo e na defesa do projeto de desenvolvimento através da cidadania cultural. Dentro
das agdes desenvolvidas a Secretaria atua junto aos parlamentares no apoio as pautas
presentes no Congresso e na construcéo de proposi¢es nas camaras e assembleias pelo
pais, além de fornecer auxilio aos gestores petistas na busca de solucdes e de praticas que
contribuam para o avango das cidades e dos estados que estdo governando ou que

pretendem governar.

4) Juventude — N&o tem nenhum texto especifico que explicite melhor a funcdo desta

Secretaria, apenas as noticias relacionadas ao tema.

5) Meio Ambiente e Desenvolvimento - foi formalizada em 1993, pela Executiva
Nacional do PT. Criada como Secretaria Nacional de Ecologistas e Meio Ambiente, a
referida Secretaria teve o termo desenvolvimento incluido em seu nome, somente dois
anos depois, por conta da necessidade de didlogo com outros segmentos do Partido. Meio
ambiente ndo poderia mais ser visto como assunto de mais um grupo de interesse ou uma
tematica particular, mas como um tema transversal essencial na construcdo de uma
sociedade justa e, portanto, social e ambientalmente sustentavel. A grande tarefa da
Secretaria € contribuir para 0s avancos, consolidar as conquistas em termos de
consciéncia e organizacdo da cidadania socioambiental no PT e, principalmente, na
Sociedade. Deve, ainda, assegurar a continuidade em termos de politicas publicas, nas

instancias federal, estadual e municipal.
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6) Movimentos Populares - é responsavel pelo relacionamento do Partido dos
Trabalhadores com 0s movimentos sociais, especialmente aqueles que ndo estéo
representados nas secretarias setoriais. Atualmente, sdo 14 setoriais nacionais
constituidos. Desses, oito existiam antes de maio de 2010: Comunitario, Economia
Solidéria, Educacdo, Esporte & Lazer, Moradia, Pessoas com Deficiéncia, Salde e
Transportes. Nos Encontros Nacionais Setoriais Extraordinarios, realizados em maio,
outros seis setoriais foram constituidos. Sdo eles: Ciéncia & Tecnologia, Direitos
Humanos, Indigenas, LGBT, Seguranca Alimentar e Seguranca Publica. O Setorial
Nacional Agréario passou para o status de secretaria nacional.

7) Mulheres - organiza as discussoes e a¢cdes das mulheres no partido na perspectiva
feminista e socialista. Articula com os governos petistas e os parlamentares, em todas as
esferas do poder, a promogéo, criacdo e implementacdo de politicas publicas para as
mulheres. Participa do grupo de mulheres do Foro de Sado Paulo e da COPPPAL

(Conferéncia Permanente dos Partidos Politicos da América Latina).

8) Sindical -A Secretaria Sindical Nacional - junto com a Secretaria Agraria Nacional —
€ a mais antiga secretaria setorial do Partido dos Trabalhadores. Criada praticamente junto
com a fundacdo do Partido, no 3° Encontro Nacional do PT, em abril de 1984, quando foi

aprovado o regimento interno que criou a secretaria para atender a politica sindical.

A constante producdo noticiosa destas secretarias, em suas préprias paginas,
acessadas por links dentro da Agéncia PT de Noticias, mantém até os dias atuais o vinculo
do Partido com estes setores, mas observa-se que algumas tem atuacGes diferenciadas e
uma participacdo maior nas discussdes do Partido do que outras, na medida em que o
namero de noticias sobre determinados segmentos sdo proporcionalmente superiores ao
de outros.

No nosso levantamento em 2014, as secretarias que mais tiveram noticias
veiculadas no portal do Partido foram a de Combate ao racismo com 72 matérias;
Mulheres com 65 matérias e Sindical com 58 matérias. Em contrapartida, em outros
setoriais 0 niUmero de noticias veiculadas foi relativamente menor como Meio Ambiente
e Desenvolvimento sustentavel com 21 matérias; a Secretaria Agraria que teve apenas 7
matérias publicadas. Em cada uma destas secretarias, a quantidade da producao noticiosa,

em 2014, foi diferenciada. Algumas recebiam atualizacbes diarias, outras semanais e
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outras mensais, mas o vinculo era mantido com todos estes segmentos.Tais analises nos
remetem as varidveis Técnico-Burocrética e Ideoldgica-prospectiva, mostrando como a
relagdo entre o quantitativo e o qualitativo nos fornece elementos importantes de analise
deste modelo de comunicacgdo, revelando setoriais e temas que s&o mobilizados em
detrimento de outros pela Agéncia PT de Noticias.

As pautas que geravam estas noticias foram as mais diversas, como cobertura de
encontros e congressos dos setores, debates tematicos, entrevistas com personalidades da
area e intelectuais, estudos e outros. E tais secretarias, em nivel nacional, mantém, até os
dias atuais, uma rede do Partido nos principais estados e municipios brasileiros,
reabastecendo de noticias e informagdes sobre os segmentos, o que fortalece a ligacao
entre o Partido e estes grupos setoriais.*?®

O portal ainda mantinha banners alternados, na parte superior da pagina, que
funcionavam como manchetes da Agéncia PT de Noticias, distribuidos nos contetudos
jornalisticos que eram pulverizados nas paginas setoriais. Outras manchetes apareciam
veiculadas, também na parte superior do portal, com fotos e titulos maiores do que o
restante, além de cerca de 15 a 20 chamadas menores de matérias sobre os mais diversos
setores, divididos nas seguintes editorias: Artigos, Cultura, Economia, Governo, Midia,
Secretarias e EleicBes. As noticias, no seu conjunto, eram atualizadas diariamente,
ficando a mercé do dinamismo dos acontecimentos que favoreciam determinados temas
em detrimentos de outros.

Na ocasido, o icone Brasil, também disposto na parte superior do site, nos levava
a um balanco estatistico da atuacéo do PT em nivel nacional, com nimeros de governos,
senadores, deputados estaduais e federais e prefeitos. A home ainda trazia alguns dados
publicitarios com nimeros que mostravam os beneficiados com alguns programas do
Governo Federal. Biblioteca era outro indicador do portal que disponibilizava varios

documentos historicos sobre o Partido, como Carta de Fundacdo, Estatuto, cartilhas

123 Diversos casos exemplificam como as matérias jornalisticas veiculadas nas paginas especificas das secretarias
setoriais alimentam a producéo de conteildos da Agéncia PT de Noticias, como o da Secretaria de Combate ao Racismo,
do Rio Grande Norte, convocando militantes do Coletivo Estadual de Combate ao Racismo para a realizagdo de um
encontro com o objetivo de discutir uma pré-agenda de campanha da candidata Dilma Rousseff para as elei¢oes de
2014: “Secretaria de Combate ao racismo do PT-RN convoca militdncia”, veiculada no dia 16 de julho de 2014.
Disponivel em: < http://www.pt.org.br/blog-secretarias/secretaria-de-combate-ao-racismo-do-pt-rn-convoca-a-
militancia/> Acesso em: 25 abril 2015. Outro exemplo é a atuagdo da Secretaria de Movimentos Populares para a
democratizagdo da comunicagdo. Uma noticia divulgada pela referida Secretaria promoveu a “Semana Nacional de luta
pela democratizagdo da comunicagdo”. Disponivel em: http://www.pt.org.br/secretaria/movimentos-populares/page/2/
> Acesso em: 25 abril 2015. A Secretaria Sindical também é uma das que mais veicula noticias sobre o setor como a
matéria publicada no dia 21 de maio de 2014, com o titulo “Reforma politica é tarefa da classe trabalhadora”, que traz
os avancos dos governos Dilma e Lula para os trabalhadores, com a criagdo de novos postos de trabalho e valorizacdo
do salario minimo. Disponivel em < http://www.pt.org.br/blog-secretarias/reformar-a-politica-e-tarefa-da-classe-
trabalhadora/> Acesso em:> 25 abril 2015.
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setoriais, resolucdes do Diretorio Nacional, além de material da sigla para divulgacéo,
como logomarcas.

Multimidia era outro elemento importante da Agéncia PT de Noticias porque
congregava o Radio PT e a TV PT, alem de uma galeria de fotos sobre congressos,
encontros e reunides do Partido, sempre atualizadas. O destaque ficava por conta da Radio
PT e da TV PT. Com spots de tempos variados, de 1 minuto até 10 minutos, foram
apresentadas entrevistas, noticias, cobertura de eventos e debates sempre com foco em
militantes e lideres do Partido. Em 2014, por conta do periodo eleitoral, a Radio e a TV
PT tiveram um papel importante na veiculacéo das noticias do Partido no cenario politico,
uma vez que eram utilizadas para promover as acoes e 0s programas do Governo Federal
e, a0 mesmo tempo, apresentar discursos de personalidades da legenda como Lula, Rui
Falcéo e outros militantes mais atuantes das diversas secretarias mantidas, reforcando o
vinculo de identidade com alguns segmentos.

Um exemplo desta afirmativa foi o spot*?* que foi ao ar no dia 23/05/2014 com
uma entrevista com a deputada Maria do Rosario (PT-RS) defendendo a luta em defesa
dos direitos das criancas e dos adolescentes e a necessidade de que as leis de protecdo a
estes segmentos fossem mais eficazes. Outro exemplo foi a defesa dos negros, em uma
matéria na Radio PT sobre uma audiéncia publica proposta por deputados petistas para
discutir o racismo no futebol, que foi ao ar no dia 02/06/2014. Na ocasido, foram
entrevistados Amauri Teixeira (PT-BA) e Benedita da Silva (PT-RJ) cobrando
providéncias sobre o racismo!?®. Percebemos que o Partido atualizava o seu
posicionamento em defesa destes outros grupos sociais, aproveitando como ganchos fatos
do cotidiano que faziam com que seus lideres politicos levassem os temas a opinido
publica, seja por meio de audiéncias publicas, projetos e mocdes o posicionamento claro
da legenda a favor destes segmentos. O estar sempre atento aos fatos do cotidiano e ao
fluxo informativo das midias comerciais se revelavam como estratégias importantes para
absorver as demandas destes mesmos grupos e transforméa-las em armas politicas que
geravam identificacdo partidaria.

A promoc¢do das mulheres e de suas bandeiras de lutas também foram alvos
tematicos que receberam prioridades nas matérias na Radio PT, como por exemplo, a
veiculada no dia 25/11/2014, quando foi realizada entrevista com a Secretaria Nacional

de Mulheres do PT, Laisy Moriére, sobre o Dia Nacional de Ndo Violéncia contra a

124 Disponivel em <http://www.pt.org.br/radio-pt/page/11/> Acesso 10 abril 2015.
125 Disponivel em < http://www.pt.org.br/radio-pt/page/8/> Acesso 10 abril 2015.
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Mulher. “Tem a violéncia fisica, a psicologica e até a patrimonial. E um fenémeno que
temos de mudar, pois em pleno século 21 fazemos avangar as leis, mas ndo conseguimos,
de fato, diminuir a violéncia. As mulheres continuam sofrendo e sendo privadas de seus
direitos”?

As minorias, como os indigenas, quilombolas, ciganos e outros também tiveram
espacos assegurados nas tematicas produzidas pela Radio PT, como a que foi ao ar no dia
25/11/2015, sobre um ato publico promovido pelos deputados petistas em defesa dos
chamados “povos tradicionais”, pedindo a aprovagéo do projeto 7447/2010 do deputado
petista Luiz Alberto (PT-BA), que pretendia estabelecer diretrizes e objetivos para as
politicas publicas de desenvolvimento sustentdvel dos povos e comunidades

tradicionais®?’.

“Este segundo encontro de povos tradicionais é, na verdade, um momento de
avaliacdo e de reconhecimento da consolidagdo de diversas politicas que vém
sendo construidas ao longo dos nossos governos, do presidente Lula e, agora,
com a presidente Dilma, com uma representacdo diversa de povos do
Candomblé, povos pescadores, quilombolas, marisqueiras, povos indigenas,
ciganos. Entdo é uma expectativa de avangos, cada vez mais...” (Entrevista
com deputado Luiz Alberto (PT-BA), Radio PT, 25/11/2015).

Observamos que as matérias promoviam uma reflexdo sobre determinados
segmentos sociais, que estdo sempre em pauta nas matérias da Radio e da TV PT,
garantindo a engrenagem de identificacao partidaria com estes grupos, na medida em que
o dialogo e a aproximacao politica se davam ndo sé através dos projetos apresentados
pelos deputados petistas, mas, principalmente, na divulgacdo, em cadeia nacional, do que
a sigla vem fazendo por estas minorias, por meio de todo o seu sistema de midias
cruzadas. Nos exemplos elencados, percebemos que o Partido reforcou este “falar em
defesa ou em nome de determinados grupos” utilizando como ganchos 0s projetos
apresentados de sua bancada no Congresso Nacional, mas também de membros do
Partido que encabecavam a presidéncia ou diretoria de secretarias tematicas, como
Secretaria Nacional de Mulheres do PT, Laisy Moriére'?®, Desde a sua fundagio, este

vinculo com secretarias setoriais parecem reforcar a institucionalizacdo da legenda na

126 Disponivel em < http://www.pt.org.br/radio-pt/page/5/> Acesso 10 abril 2015.

127 Disponivel em http://www.pt.org.br/radio-pt/page/8/ > Acesso em 10 abril 2015.

128 | aisy Moriére esta a frente da Secretaria de Mulheres do PT desde 2008. A goiana é filiada ao Partido desde 1981,
chegando a ocupou diversos cargos na estrutura partidaria, como secretaria de Assuntos Institucionais e tesoureira,
ambas pelo Diretério Regional de Goiés. Disponivel em < http://www.pt.org.br/laisy-moriere-a-mulher-que-luta-por-
igualdade-e-feminista/> Acesso em 10 abril 2015.
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sociedade, e, mais precisamente, vincula o Partido a segmentos-chave do eleitorado,
como mulheres e trabalhadores, de uma forma geral.

A TV PT, outro canal importante do Partido disponibilizado no seu website,
seguiu 0 mesmo tom discursivo de apologia sobre as a¢des dos membros do Partido em
defesa de alguns segmentos, reforcando o didlogo e a aproximagdo com os mesmos. O
diferencial foi a linguagem associada a imagem, mas ambos o0s canais (Radio e TV PT)
se complementavam e se reforcavam nas estratégias de estabelecer, de forma constante e
monitorada, esta ponte entre o Partido e determinados setores da sociedade. No dia
30/04/2014 foi ao ar um programa da TV PT com o titulo “LGBT do PT realiza plenaria
nacional para debater elei¢des 2014712, Asigla LGBT foi associada ao Partido, como se
fosse um grupo privado da legenda, reforcando ainda a realizacdo de uma plenaria
nacional - que ja denotava o sentido de participacéo e discussao popular. Tais mecanismos
de construcdo de frases e de enquadramentos reforcavam esta presenca do Partido dos
Trabalhadores com seu compromisso de defesa de minorias e de outros grupos. O
interessante é que o PT conciliava o seu posicionamento em defesa de grupos, muitas
vezes antagonicos, na medida em que conseguia separar as discussoes especificas destes
mesmos segmentos, ndo permitindo um confronto direto dentro do proprio Partido. A
estratégia € manter as discussdes isoladas em camaras setoriais, sem que as mesmas
entrem em choque de interesses.

O posicionamento do Partido quanto a questao das religiGes afro-brasileiras, que
entravam em confronto com o aumento das religiGes evangélicas no pais, nos ultimos
anos, manteve a mesma estratégia. Pelo fato do assunto ser abordado em um programa
especifico ndo entrava em confronto com interesses de outras religides e nem em
polémicas, o que poderia causar um desgaste do Partido com um ou outro segmento. Uma
matéria que foi ao ar no dia 26/05/2014 com titulo “Petistas repudiam decisdo judicial a
respeito de religides com matriz africana”*°, trouxe o posicionamento do Partido contra
uma decisdo do juiz Eugenio Rosa de Araujo, da 172 Vara Federal do Rio de Janeiro, que,
na semana anterior, tinha declarado em sentenca que a umbanda e 0 candomblé ndo eram
religibes. No texto, a secretaria nacional de combate ao racismo do PT, Cida Abreu, se
posicionou em nome da legenda contra o argumento do referido Juiz, afirmando “O PT

vai cobrar do Judiciario uma posicéao de respeito a laicidade do estado brasileiro para que

129 Disponivel em< http://www.pt.org.br/tv-pt-novo/page/25/> Acesso em 25 abril 2015.
130 Disponivel em < http://www.pt.org.br/tv-pt-novo/page/22/ > Acesso em 25 abril 2015.
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ele possa também respeitar a populacdo etnicamente reconhecida como afrodescendentes
adeptos a religides de matriz africana”, informou a secretaria”.

As presencas de grupos de jovens, mulheres, negros, indigenas foram reforcadas
em programas especificos sobre suas demandas. Outro programa que destacamos foi ao
arpela TV PT em 11/04/2014 com o titulo “Cyberativismo: juventude debate atuagdo nas
redes sociais”**L. O programa trouxe uma matéria sobre uma oficina de Cyberativismo,
promovido pela Secretaria Nacional da Juventude Petista, com o objetivo de ampliar a
atuacéo dos jovens militantes nas redes sociais.

Os exemplos sdo 0s mais diversos, mas o0 que é importante evidenciar é que esta
representacdo politica do Partido dos Trabalhadores é construida dia a dia, na medida em
que a legenda consegue se apropriar de fatos do cotidiano para reforcar seu
posicionamento em defesa e em representacdo de segmentos de suas bases partidaria e
eleitoral. Dai, a relacdo da producéao informativa da Agéncia PT de Noticias com o fluxo
informacional dos grandes conglomerados de comunicacdo. Nesta perspectiva
construcionista da representagéo politica, a sigla, utiliza seu sistema de midias cruzadas
para potencializar seu posicionamento politico e reforcar os vinculos com estes grupos
setoriais. A Agéncia PT de Noticias consegue abarcar um campo estratégico de
observacdo de cada uma destas secretarias setoriais, visto que as mesmas atuam na
producdo dos seus respectivos contetdos, alimentando todo o sistema informativo do

portal.

3.3.2 O ciberativismo petista atuando nas midias sociais

Em 2014, o Partido dos Trabalhadores mantinha as seguintes midias sociais como
suporte de sua comunicacdo partidaria: Facebook, Instagram, Twitter, Google Mais,
Youtube, Soundcloud e Comunidade PT, exclusiva para filiados, com conteudo fechado.
Tais dispositivos tém a funcdo de produzir, filtrar e reverberar informacfes sob a
perspectiva petista dos fatos e fenémenos politicos. Na maioria dos casos, percebemos
que a estratégia € repercutir as noticias que sdo divulgadas na midia comercial, apostando
nos vieses politicos de interesse da legenda. Esta producéo continua dos posts pode ser
entendida como um contra-fluxo informativo, mas o Partido também se apropria de
peculiaridades destas redes sociais e de suas ferramentas disponiveis para conduzir suas

estratégias de comunicacdo, produzindo seu préprio conteudo e forcando a criacdo de

131 Disponivel em < http://www.pt.org.br/tv-pt-novo/page/26/ > Acesso em: 25 fev.2015.
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uma agenda politica. Em um primeiro momento, parece que sdo abordagens
diferenciadas, mas no conjunto das midias sociais, as noticias, as mensagens e as
informagdes se repetem em varios canais de forma simultdnea, em um processo de
reforgo. As peculiaridades dos canais determinam a maneira como tais informagdes sao
repassadas para seus respectivos publicos, mas o contetdo é o mesmo.

Diante do contexto de producdo noticiosa veiculada nas midias sociais, as
variaveis Técnico-burocrética e ldeoldgica-prospectiva se evidenciam na construcdo das
estratégias de comunicacdo. Como veremos a seguir, 0s dados estatisticos mobilizados na
producao dos conteudos reforcam a defesa dos ideais e objetivos politicos da legenda. Ao
nosso ver € através da repeticdo e redundancia das informacdes que sdo naturalizadas as
perspectivas politicas do Partido.

Uma das redes mais populares é o Facebook'®2. Os posts permitem republicar
noticias de outros jornais e fontes, em textos escritos e em audiovisuais, além dos
tradicionais comentarios dos internautas, que também sdo visivelmente monitorados, na
medida em que, pelo nimero de acessos a rede que aparece, a quantidade de comentarios
é infima e desproporcional, apenas as “curtidas” expressam o consenso com a mensagem
publicada. O Intagram é uma das redes sociais que permite exclusivamente o
compartilhamento de fotos e videos. Ja o Twitter permite os filiados enviar e receber
atualizacGes pessoais de outros contatos, em textos de no maximo 140 caracteres,
chamados de “tweets”, mas também complementa a informacéo politica com a adigéo de
videos e fotos. Nesta rede, ¢ muito comum o chamado “retweet”, quando alguém
republica no sistema uma informacao publicada por outra pessoa. Neste caso, a estratégia
€ se apropriar de uma noticia ou de uma entrevista divulgada na midia comercial para
transforma-la em matéria-prima politica para promoc¢do do Partido. Funciona como um
tipo de edicdo, de noticias, frases ou trechos de entrevistas favoraveis a legenda.

No Google Mais, a rede funciona de forma similar, mas o objetivo central é
agregar servicos do Google, como Google Contas, fotos, PlayStore, Youtube e GMail,
além de também introduzir circulos (grupos de amigos), Sparks (sugestdes de conteldo),
Hangouts (chat individual ou em grupo por texto ou video) e Hangouts On Air

(transmiss@es ao vivo via Youtube).

182 Uma pesquisa realizada pela E. Life Group, uma empresa que trabalha com anélise de midia e a gestdo de
relacionamento com as midias sociais na América Latina e Portugal, divulgada em janeiro de 2015, revelou que o
Facebook é a midia social mais utilizada pelos brasileiros. O Instagram, Google Mais, Twitter e o Youtube, ficaram em
20, 3°, 4° e 5° lugares respectivamente.
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O Souwclound é exclusivo para audios, mas funciona por meio de uma rede de
filiados com suas péginas individuais, que compartilhnam informacGes e entrevistas, em
formato radiofonico. No Youtube é permitido também a criacdo de paginas proprias, que
ficam demarcadas as preferéncias de contetidos dos internautas, bem como a inscri¢éo
em outras paginas de terceiros, que podem ser acompanhadas diariamente, onde 0s
usuarios compartilham videos em formato digital. Enfim, a Comunidade PT tem contetido
fechado, para ter acesso o usuario deve apresentar seu numero de filiado e e-mail
registrado para ter acesso as informacdes e participar dos foruns.

Nossa pesquisa revelou que estas midias sociais citadas reverberavam noticias,
fotos, audios e videos do Partido j& disponibilizados pela Agéncia PT de Noticias, pela
Rédio e TV PT. O Partido dos Trabalhadores manteve um trabalho mais concentrado nas
seguintes midias sociais: Facebook'®3, Twitter’** e Youtube®®®. Estas redes replicavam as
informacdes politicas produzidas pela legenda. Neste contexto, iremos trabalhar nas
analises do Facebook e do Twitter, como principais redes sociais utilizadas pelo Partido
dos Trabalhadores para desencadear suas estratégias de comunicagéo, visto que nestes
meios sdo evidenciadas as producgdes estratégicas de comunicacdo da legenda na criacédo
e monitoramento de sua representacdo politica, principalmente, pela frequéncia e
constancia no acionamento destas midias pelo Partido. Instagram®*¢, Souclound®®’ e
Google Mais™*® foram menos acionadas e mantinham uma producéo irregular, apesar de
funcionaram também como alternativas e midias de refor¢co dos contetidos produzidos
pela Agéncia PT de Noticias. Pelas limitadas caracteristicas destas midias, elas
reaproveitavam conteldos ja disponibilizados pelos canais da Agéncia PT de Noticias,
como Radio e TV PT.

Diante desta diversidade de midias sociais € importante entender alguns aspectos
tedricos que esclarecem a utilizacdo destes meios nas estratégias de comunicacdo do
Partido dos Trabalhadores. De acordo com Recuero (2009), as redes sociais na Internet
sdo formas de representacdo dos atores sociais e suas conexdes, que funcionam como uma

estrutura que permite a troca do chamado capital social. Relembrando, este conceito é

133 Disponivel em < https://www.facebook.com/pt.brasil> Acesso em: 15 setembro 2015.

134 Disponivel em < hitps://twitter.com/ptbrasil> Acesso em: 15 setembro 2015

135 Disponivel em < hitps://www.youtube.com/channel/UCOxglLnPTcFVf8MXaloHPeDw> Acesso em: 15 setembro
2015.

13 Disponivel em < https://www.instagram.com/pt13_oficial/> Acesso em: 15 setembro 2015.

137 Disponivel em <https://soundcloud.com/ptbrasil/ Acesso em: 15 setembro 2015.

138 Disponivel em < https://plus.google.com/+PartidodosTrabalhadores/posts> Acesso em: 15 setembro 2015. Ha que
se ressaltar que o Youtube faz parte do conjunto Google Mais. Porém, como indicamos por ser uma das cinco midias
sociais mais utilizadas pelos internautas, a produgdo de contetdos do Partido neste canal é mais constante.
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definido como “uma rede mais ou menos duravel de relagdes institucionalizadas de
conhecimento e reconhecimento matuo” (BOURDIEU, 1983, pp. 248-249), como ja
mencionado no inicio deste trabalho. E nesta percepcdo de grupo social e de troca de
reconhecimento que as conexdes sao efetivadas, produzindo valores que séo apropriados
pelos seus membros. Neste contexto, as redes sociais funcionariam como um espaco
publico mediado, onde as pessoas se reunem publicamente por meio da tecnologia
(BOYD, 2007).

Recuero (2009) complementa que a ideia de mediagédo passa pelo entendimento
de que as informagOes postadas nestes espacos podem ser armazenadas, replicadas e
buscadas e, com isso, filtram e estabelecem quais informacdes sdo relevantes para seus
grupos sociais. O capital social é gerado e mobilizado tanto para aquele que posta quanto
para aquele replica a informacao, gerando credibilidade ou algum tipo de vantagem dentro
do préprio grupo, reforcando os lagos sociais e a identificagéo.

Percebemos que nos ultimos anos 0 ambiente online vem demonstrando que este
processo de interacdo e de troca de valores via web esta sendo apropriado tanto por
movimentos sociais quanto por partidos politicos para estabelecer vinculo de
identificacdo com segmentos-alvo. Neste cenario, vem sendo reforcado um modelo de
representacdo politica, defendido por diversos autores que colocam o foco das discussoes
nas experiéncias comuns de temas e experiéncia entre representados e representantes,
relegando ao segundo plano os tradicionais debates sobre responsabilizacéo, delegacéo e
prestacdo de contas (AVRITZER, 2007; FABRINO, 2011; URBINATI, 2006, 2008;
YOUNG, 2002, 2006). Desta forma, as questdes politicas que sdo geradas no ambiente
online e depois sdo disseminadas e ganham forca no mundo off-line.

No Brasil, podemos citar mais uma vez como exemplo 0 movimento historico de
julho de 2013 que levou milhares de cidaddos as ruas para protestar contra a corrupcao
politica, de carater apartidario. Tudo comegou com uma mobilizacdo de um grupo de
estudantes de Sdo Paulo, chamado Movimento Passe livre'®®, contra o aumento da tarifa
do transporte publico, orquestrado nas midias sociais, que tomou uma grande propor¢édo
politica, se espalhando em varias cidades brasileiras.

Chadwuik (2006 p.120) aponta que as “redes sociais permitem que oS
movimentos sociais organizem seus esfor¢os, reduzem custos e aumentem a flexibilidade

operacional”. Tanto 0s movimentos sociais tendem a se apropriar destas novas

139 Disponivel em http://saopaulo.mpl.org.br/ Acesso em: 14 maio 2015.
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ferramentas politicas, quanto os tradicionais partidos politicos, visto que a Internet
capacita que novas aliancas de apoio politico sejam formadas. Neste cenario, muitas
legendas, nos dltimos anos, estdo otimizando seus investimentos em capitais politicos e
sociais via web, transformando-os em uma ferramenta de identificacdo partidaria, de
reforco ideoldgico e de mobilizacdo. O Partido dos Trabalhadores apostou, em 2014, na
sinergia destas redes para reforcar e divulgar o contetdo informativo politico, fazendo
com que 0 mesmo tema ou assunto fosse explorado de multiplas maneiras por estes
diferentes canais, aproveitando as peculiaridades de suas respectivas ferramentas.

Chadwuik (2006) traz reflexdes importantes sobre o uso da tecnologia para a
aumentar a participacdo civica, buscando envolver o cidaddo por meio de dispositivos
online, como as midias sociais. O autor enfatiza que ndo se trata de substituir mecanismos
de préticas politicas convencionais, mas um processo de soma, de adi¢éo, de reforco, que
se daria pela conex@ mais efetiva entre os proprios cidaddos e seus representantes,
possibilitada pela Internet. Ainda de acordo com Chadwuik (2006), a Internet emerge
como um meio adequado de promover multiplas areas para o debate publico.

Nesta perspectiva, a apropriacéo deste meio pelos partidos politicos aparece como
estratégica para reforcar estes lacos de pertencimento e de identificacdo com seus
publicos. Mesmo que o estabelecimento do chamado capital social nestas redes seja mais
fraco do que o contato politico tradicional face a face, a aproximagao politica torna-se
mais efetiva visto que as redes sociais permitem um contato direto e diario com o0s
cidaddos. Com isso, ocorre um monitoramento desta representacao politica dos partidos
junto aos seus segmentos-chave porque os conteudos sdo disponibilizados de forma
constante, reverberando as noticias da midia comercial e permitindo um contra-fluxo
informativo.

Uma entrevista de Alberto Cantalice'#, coordenador de midias sociais do Partido
dos Trabalhadores, que foi ao ar no portal Megacidadania, em 15 de dezembro de 2014,
reforcou a importancia do controle deste tipo de contetudo para fazer um enfrentamento
politico as pautas negativas sobre a legenda, produzidas pelos grandes conglomerados de
comunicacdo. Segundo o petista, as midias sociais tiveram um papel fundamental nas
eleicbes de 2014. No decorrer da entrevista foi feita uma comparacdo com as eleicbes
deste referido ano com a de 1989, relembrando o polémico episddio de edicdo dos debates

de Lula e Collor de Mello (PRN), quando a Rede Globo de Televisdo trouxe para 0s

140 Disponivel em <www.megacidadania.com.br/alberto-cantalice-no-mega-tv/> Acesso em: 20 maio 2015.
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telespectadores os piores momentos do candidato petista e os melhores do seu oponente,

tendo uma influéncia decisiva na votagdo, que marcou a historia politica de nosso pais.

Nossa comunicagdo era muito institucionalizada, nés estamos a duras penas
tentando romper com esta ldgica, ndo é uma coisa muito facil. E um processo.
Estamos montando esta rede de comunicagdo, tendo como nosso marco inicial
do trabalho a Agéncia PT de noticias, criado em 01 de maio de 2014, que nos
permite redimensionar uma nova linguagem para o facebook, twitter e outras
midias. (...) As forgas democraticas atuam em redes. Através das redes sociais
estamos conseguindo montar uma midia democratica e disputar espagos. ( ...)
a partir do conteddo que estamos produzindo, pedimos que outros reproduzam
e, com isso, a gente dimensiona nosso alcance de acdo politica. O facebook e
o0 twitter sdo os que maior alcance e audiéncia, principalmente, no intuito de
divulgar o que faz o Governo (CANTALICE, Radio Megacidadania,
entrevista concedida no dia 15 dez 2014).

Cantalice denuncia a omissé&o dos grandes conglomerados de comunicagdo quanto
as realizacOes e avancos dos governos petistas de Lula e Dilma, afirmando que as midias
sociais conseguem mostrar 0 que a imprensa comercial ndo mostra, principalmente, os
contrapontos do que foi feito e o que outros governos nédo fizeram. Neste sentido, que o
petista argumenta sobre a capilaridade das redes sociais.

No periodo de nosso recorte de estudos, o Facebook utilizou mecanismos de
aproximacao dos mais simples como um post dando “bom dia” aos seguidores da pagina,
e, em alguns deles incluia um video de musica, escolhido de forma que parecia aleatoria,
como o que foi ao ar em 15 de janeiro de 2014, com um clip com Zeca Pagodinho,
cantando “Aquarela Brasileira”, seguido dos dizeres: “Bom dia para vocé que nao se
cansa de exaltar a beleza do pais”**!. Outro no mesmo estilo foi postado em 22 de marco
de 2014 com um video de uma apresentacdo de Elis Regina e Tom Jobim cantando
“Aguas de margo™*?. A estratégia de forcar uma participacdo mais intimista no dia a dia
do cidaddo, com um simples cumprimento de “Bom dia”, traz atrelado uma reforco de
identificacdo com um publico cativo de grandes cantores da Musica Popular Brasileira,
cujas melodias seguem um estilo mais proximo ao dos segmentos que formam uma
provavel base partidaria do Partido, ou seja, pessoas mais simples da populacdo, fas de
pagode, de funk e, até mesmo, uma camada mais intelectualizada, que ouve Elis Regina,
Tom Jobim e outros do géneros da MPB.

Apesar do visivel monitoramento das redes, em 2014, os posts ndo chegaram a ser

diarios em alguns periodos, apenas foi intensificado quando comecou, de fato, a acirrada

141 Disponivel em < https://www.facebook.com/pt.brasil/?fref=ts> Acesso em: 22 maio 2015.
142 | dem.
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disputa eleitoral. Mas mesmo que muitos posts apresentassem criticas diretas ao
candidato Aécio Neves e as gestbes de Fernando Henrique Cardoso, jA prevendo a
polarizacdo na disputa eleitoral do final do pleito, muitas publicagdes no Facebook
apelaram para uma identificacdo com o modelo petista de governo e a sua pratica politica,
buscando acusar paradoxos das criticas dos oposicionistas ao Partido e de reforcar sua
representacdo politica mais proxima aos trabalhadores, as minorias, aos movimentos
sociais e aos mais carentes da sociedade. Em um post do dia 01 de abril, que
tradicionalmente se comemora, o Dia da Mentira, o Partido publicou uma foto do
personagem do Wall Disney Pindquio — simbolo da mentira - com o titulo “As 13 mentiras
que contam para vocé sobre os governos do PT”1*3, O gancho da data em transformar em
noticia e/ou mensagem é uma estratégia muito utilizada no jornalismo, aproveitando datas
festivas sazonais para recuperar e produzir pautas.

A utilizacdo de entrevista com personalidades sempre foi uma tatica importante
de convencimento politico no pais, principalmente, porque alia a preferéncia popular por
atores, cantores, apresentadores e outras celebridades com seu posicionamento politico.
No dia 05 de abril de 2014 foi postada em video uma entrevista com Bemvindo
Sequeira’**, o humorista politico da famosa coluna Macaco Simdo, do jornal Folha de
Sao Paulo, falando sobre como a midia planta noticias negativas e falsas sobre o Partido,
tentando alertar as pessoas. Outra entrevista de destague que mostrou a importancia do
uso da fala de entrevistados famosos a favor do Partido foi uma apresentacdo do
humorista e ator Gregério Duvivier'*®, no programa Jo Soares, no dia 12 de novembro,
na Rede Globo de Televisdo, defendendo seu voto no Partido dos Trabalhadores pela sua
perspectiva politica. A entrevista foi pautada justamente porque o ator tinha sido agredido
em um restaurante no Rio de Janeiro por questdes politicas e tal fato gerou uma
repercussao na midia. O PT postou a entrevista na integra em sua rede social e a mesma
foi compartilhada por diversos seguidores. Da mesma forma, como destaque, foi um
depoimento gravado com o ator José de Abreu'*®, em 28 de janeiro, que revelou sua
aproximacao com o Partido desde a década de 80 e sua vida de militante de Esquerda.
Observamos que tais estratégias conduzem uma identificacdo que se estabelece ndo sé

por conta do discurso politico destas celebridades, mas que agregam o valor e a

143 Disponivel em <https://www.facebook.com/pt.brasil/?fref=ts> . Acesso em: 22 maio 2015.
144 1dem.

145 1bidem.

146 |bidem.
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credibilidade de quem esta falando, que muitas vezes pode ser confundida com a propria
performance profissional do mesmo que atinge aos seus fas.

Entrevistas com personalidades e lideres do Partido também foram utilizadas,
buscando reforcar diretamente a perspectiva politica do PT. Em 26 de junho, foi ao ar
uma entrevista com Lula’*’ discorrendo sobre a necessidade da reforma politica no pafs,
indo ao encontro de uma demanda que surgiu com o movimento popular de 2013.
Durante o0 ano ainda foram postadas mais trés entrevistas com o ex-presidente, reforgcando
a importancia da continuidade do modelo petista no Governo Federal. No entanto, a
presenca do presidente do Partido, Rui Falcéo, foi pouco explorada, apenas com alguns
posts com frases destacadas nas imagens sobre o programa Bolsa Familia (08/05), duas
entrevistas sobre a vitdria da Presidente Dilma Rousseff nas elei¢des (28/10 e 19/12), um
video de aclamacéo a militancia, para que se mobilizasse e fortalecesse a candidatura de
Dilma Rousseff (24/09) e uma entrevista em um programa da Globo News, discorrendo
sobre a situagdo econdmica do Pais (14/11).

O espago dado ao presidente do Partido é significativamente menor do que dado
ao ex-presidente Lula, o que revela o papel politico dos mesmos e o grau de identificagdo
que estabelecem com o publico, o que ja enfatizamos no decorrer deste trabalho. Lula
aparece em 14 fotos, algumas com a presidente Dilma Rousseff, na tentativa de transferir
sua credibilidade e empatia, e outras sozinho, com frases e dizeres sobre programas
sociais e outros supostos avancos que o PT deu ao pais na gestdo do Governo Federal.
Uma das fotos reconstréi a memdria do Partido!*®, com Lula, ainda jovem, fazendo um
comicio para milhares de trabalhadores no ABC Paulista, como uma estratégia de
chamada para o novo portal, a Agéncia PT de Noticias, que foi langado em 01 de maio de
2014. Tal perspectiva reforca a ideia do personalismo nas redes sociais.

A linguagem simples e a presenca de pessoas comuns nos posts também reforcam
os lacos do Partido com os segmentos mais populares. Um mosaico de fotos com
populares foi postado em 31/12 com os seguintes dizeres “Olha quanta gente bacana
participou da posse dos governos do PT. E onda vermelha sempre presente! Amanha, 1°
de janeiro, tem mais!”*4°. O Partido criou um e-mail para que as pessoas enviassem fotos
para que fossem publicadas nas redes sociais através de um quadro chamado “Junto com

0 PT” e “Eu na posse”. “Participou de alguma posse dos governos do PT”? Registrou foto

147 |bidem.
148 Disponivel em < https://www.facebook.com/pt.brasil/?fref=ts> Acesso em: 22 maio 2015.
149 Disponivel em < https://www.facebook.com/pt.brasil/posts/754283821324662> Acesso em: 22 de maio 2015.
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ou video do grande momento? Entdo mande pra gente ou compartilhe com a
#EuNaPosse!”. O chamamento gerou fotos de cidaddaos com seus familiares, gerando um
envolvimento dos mesmos na rede social. Anterior a elei¢do, as fotos de populares,
segurando cartazes, com dizeres pré Partido dos Trabalhadores também foram utilizadas,
na tentativa de mostrar o perfil do eleitor da legenda eram pessoas comuns e simples da
populagéo.

As redes sociais também marcaram a preocupacao do Partido com 0s movimentos
sociais e as suas bandeiras de lutas. O simbolo da estrela petista foi associado as
campanhas de Reforma Politica (09/07); Semana da Consciéncia Negra (17/11); Dia
Nacional do Combate ao Cancer (27/11); Dia Internacional contra a Corrupcéao (09/12);
Dia Internacional dos Direitos Humanos (10/12); Dia da Marcha da Esperanca, em
Brasilia (13/12); alem de videos que se apropriaram dos trabalhos da Comissao Nacional
da Verdade e seus objetivos de evidenciar como os militantes do Partido foram vitimas
do periodo e, com isso, se posicionarem politicamente contra o governo militar e contra
a ditadura.

Mais uma vez confirmamos como a estratégia de apropriacdo de eventos e datas
sazonais sdo utilizadas para produzir mensagens e noticias: aproveitando o dia 31 de
mar¢o, em que se lembrava o golpe militar de 1964, o Partido dos Trabalhadores lancou
dois videos em que demonstravam manchetes de jornais impressos antigos como uma
forma de resgatar as atrocidades do periodo. Em um deles, a entdo candidata Dilma
Rousseff apareceu como personagem militante, lutando pelo pais.

A estrela petista foi postada 19 vezes durante o ano de 2014, sem nenhuma mencéo
ou mensagem complementar, apenas com o intuito de reforcar o simbolo da legenda e a
identificacdo com os conteudos publicados dos posts. As chamadas sobre eventos
exclusivos para os membros do Partido também reforcavam o entrosamento entre o
Partido e seus membros, como a inauguracao do novo portal do PT denominado, Agéncia
PT de noticias (01/05); fotos do V Congresso Nacional com lideres petistas (11/12) e um
chamamento para a participacdo de uma Oficina de Cyberativismo (10/04), voltada para
os jovens militantes, filiados ou simpatizantes, que iria acontecer no auditério da sede
nacional do PT, em Brasilia, promovida pelo movimento da juventude petista.

Por ser um ano eleitoral, clipes da campanha politica também foram
disponibilizados no contetdo geral dos posts, mas o foco foi mais a apologia ao Partido

do que a candidata Dilma Rousseff, mesmo porque outras redes sociais focavam de forma
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mais sistematica, especifica e agressiva nas estratégias de campanha eleitoral*>*. Na
comunicacdo partidaria percebemos uma clara preocupagdo do Partido em reforcar a
candidatura petista as eleicdes presidenciais, mas com énfase no Partido e na sua
ideologia. Na pagina do Facebook do Partido, a ideia foi visivelmente de trabalhar com
contetdos mais partidarios, como complemento e reforco a estratégia eleitoral. Mesmo
0s post com imagens de Dilma e Lula, a ideia era priorizar o PT, como o postado no dia
04/09, com os dois lideres abragados e a frase “Orgulho petista”. A meng¢do ao numero
13 do Partido, que claramente indicava a campanha eleitoral, ao longo dos contetdos, foi
postado apenas duas vezes, sendo uma delas com um clipe sobre como votar.

Ja no Twitter, pela prépria estrutura desta rede social, as mensagens petistas eram
diferenciadas do Facebook. Como ja mencionado anteriormente, o fato de permitir apenas
textos com o méximo de 140 caracteres ja limita a abordagem de determinadas tematicas,
apesar do complemento de videos, audios e outros links. Em um trabalho de anélise sobre
a relacdo entre representantes e representados pelo Twitter, 0s pesquisadores Paulo
Roberto Figueira e Patricia Rossini (2012) destacam que apesar desta midia social utilizar
técnicas de publicacdo acessiveis, agregando peculiaridades de sites e redes sociais ao
formato microblog, pela limitacdo do numero de caracteres das mensagens, o Twitter se

distancia da logica das redes sociais.

(...) predominantemente relacionais porque suas conexdes ndo sdo reciprocas.
Resultado desta caracteristica é a existéncia de perfis com muitos seguidores,
mas que seguem poucos USUArios, como acontece com pessoas publicas,
celebridades, portais de noticias e entretenimento, que costumam ter milhares
- e até milhdes de seguidores, mas apresentam baixo indice de reciprocidade
(KWAL, LEE, PARK E MOON, 2010, apud LEAL; ROSSINI, 2012, p.7).

No final de 2014, o Twitter oficial do Partido dos Trabalhadores registrava 118
mil seguidores. O perfil da legenda nesta rede social foi criado em 2009. No entanto,
outras varia¢oes de grupos do Partido também mantinham seus proprios perfis como o
Juventude do PT@JPT13 (25, 9 mil seguidores), PT na Camara @ PTnaCamara (19, 2

mil seguidores); PT no Senado @ PTnosenado (16,2 mil seguidores); Linha Direta, do

150 Nas redes sociais e no website do Partido, os clipes reforcavam mais a identidade do PT e o seu modelo de gestdo
como plataformas politicas para a reelei¢do de Dilma Rousseff, como o clipe que foi disponibilizado nas redes sociais
da legenda com um jingle de autoria de Orlando Matos, cuja letra refor¢ava que “(...) quem foi que falou que o 13 néo
sabe governar, olha s6 como o Brasil mudou e até quem criticava vai votar no 13. De Norte a sul, de leste a oeste ndo
tem como negar que o pais s6 cresce”. Acompanhando o jingle, imagens de eventos, plenarias, langamento de
programas sociais, dentre outros que marcavam a bandeira e o simbolo da estrela do PT. Disponivel em <
https://www.youtube.com/watch?v=jiVrUsOQPYyE> Acesso em: 15 maio 2015.
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grupo PT de S&o Paulo, @ PTLinhaDireta (12,6 mil seguidores); PT Nacional @
PT_nacional (19,2 mil seguidores); PT Trabalhadores @PTrabalhadores, uma rede de
militdncia virtual, (5.553 seguidores); Agéncia PT de noticias @ agenciaptl3 (7,656
seguidores. Todos estes perfis segmentados da legenda foram criados de setembro a
dezembro de 2009, com excec¢do do perfil da Agéncia PT, que, como j& mencionado, foi
criado em 2014, reforcando a presenca e posicionamento do PT no espaco das midias
sociais. Para nosso campo de estudo, iremos focar nossa analise no Twitter oficial do
Partido dos Trabalhadores que traz, de forma mais evidenciada, o reforco da identificacao
partidaria da sigla com seus publicos.

A sinergia entre as midias sociais do Partido dos Trabalhadores potencializa os
conteidos, que sdo pulverizados de forma simultdnea. O contetdo informativo é o
mesmo, a forma de apresenta-lo € que recebe alteragdo, 0 que assegura uma nova
roupagem para se falar da mesma tematica, dando a aparéncia de novo, aproveitando as
especificidades de cada meio. As estratégias de dialogo com os segmentos e movimentos
sociais seguem a mesma ténica. Como exemplos, no dia 13 de novembro: “Idosos podem
ter entrada gratuita em eventos culturais e esportivos”*!, sequido também de um link de
uma matéria sobre um projeto de Lei que seria apreciado na Camara e tinha como relator
o senador Paulo Paim (PT). O mesmo assunto foi também postado no Facebook do
Partido, na mesma data e no portal PT no senado (ptnosenado.org.br). Seguindo a mesma
l6gica, no dia 23 de outubro, o Twitter do Partido trouxe “Dilma reitera compromisso
com as mulheres”!°?, referindo-se a participagdo da presidenta em uma caminhada no Rio
de Janeiro pelos direitos e contra a violéncia contra as mulheres, no dia 22 de outubro. O
mesmo assunto foi reforcado no Facebook e no portal de noticias da Agéncia PT.

Nesta perspectiva, 0 Twitter mostra a tendéncia que tem de pautar a agenda
publica®®® e trazer apologia as a¢Oes politicas do Partido, reforgando, principalmente, o
vinculo e o didlogo com determinados movimentos e grupos sociais, além dos proprios
militantes e filiados. Outro caso exemplar é o Twitter do dia 21 de outubro que trouxe a
seguinte mensagem “O Nordeste criou um dos maiores mercados consumidores do

Brasil”*%4. O post reforcou estrategicamente a politica do governo petista em favorecer o

151 Disponivel em < https:/twitter.com/pt_nacional> Acesso em: 01 junho 2015.

152 | dem.

153 Recuero (2009, p.47) aponta que “as redes sociais, enquanto circuladoras de informagGes, sdo capazes de gerar
mobilizacGes e conversagdes que podem ser de interesse do jornalismo, na medida em que essas discussdes refletem
anseios dos proprios grupos sociais. Nesse sentido, as redes sociais podem, muitas vezes agendar noticias e influenciar
a pauta dos veiculos jornalisticos”.

154 Disponivel em < https:/twitter.com/pt_nacional> Acesso em:01 junho 2015.
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povo nordestino, buscando uma identificacdo partidaria com esta populacéo, o que vem
causando resultados positivos para a legenda desde as elei¢es de 2006, com um potencial
de votos de cerca de 70% na regiéo.

H& que se destacar ainda que apologia aos programas sociais desenvolvidos pelo
Partido dos Trabalhadores foi feita na relacdo com o fluxo de noticias nacionais e
internacionais sobre os mesmos, como “Bolsa Familia aponta solugdes para o mundo,
afirma Banco Mundial”*®® (23/03); “Pronatec Brasil Sem Miséria chega a 1 milhdo de
matriculas”?®® (14/03). A questdo da representacdo politica do Partido é constantemente
evidenciada no eixo de discussao entre “ricos e pobres”, como o Twitter sobre a reforma
politica: “Sem reforma politica, Brasil vai voltar a eleger apenas representantes dos ricos,
diz economista”*®’ (17/02) referindo a uma entrevista com Marcos Pochmann. Este post
gerou retwitter entre varias entidades sindicais e outros canais de comunicagdo do proprio
Partido. A mesma estratégia foi usada também no seguinte Twitter: “Dilma: o aviao hoje
¢ um meio de transporte do povo”!*® (02/04), referindo a uma declaracio da presidente
sobre a ascensé@o de milhGes de pessoas a classe media e ao aumento do poder de compra
da populacdo que democratizou o transporte aereo no pais.

O reforco tematico de matérias produzidas pela Agéncia PT de Noticias foi
distribuido nos inimeros canais de comunicagdo do Partido, e, consequentemente, nos
leva a deducéo de que os proprios leitores tornaram-se multiplicadores das informacoes,
das noticias e dos assuntos abordados. As mensagens sdo veiculadas de forma repetida,
com formatos diferenciados, de acordo com a estrutura e caracteristicas das midias
sociais, que interligam o contetdo das informacdes politicas, factuais ou ndo, as questdes
praticas e ideoldgicas da sigla. O enfrentamento com as pautas negativas e com as
omissdes dos grandes conglomerados de comunicacdo, conforme apontado por Alberto
Candalice, coordenador das midias sociais do Partido, foi feito neste contra-fluxo
informativo, enfatizando perspectivas e vieses que trouxeram leituras positivas da atuacao
e posicionamento da sigla no cenario nacional.

Retomando Recuero (2009) as redes sociais podem atuar complementando as
fungbes do jornalismo, filtrando matérias relevantes, concedendo credibilidade e

importancia para as matérias jornalisticas através de reverberacdes.

155 Disponivel em < https:/twitter.com/pt_nacional> Acesso 01 junho 2015.
156 |dem.

157 1hidem.

158 1bidem.
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Redes sociais, portanto, podem também construir capital social para as
matérias publicadas pelos veiculos. Ao republicar uma matéria, uma ator
concede credibilidade através do link, e igualmente recebe reconhecimento da
rede social. Ao reverberar uma matéria, as redes sociais concedem
credibilidade para a informacgéo (RECUERO, 2009, p.51).

Observamos ainda que a sigla prioriza a instantaneidade das mesmas para
monitorar o momento politico mais atual, sem buscar entrosamento com projetos futuros
e ideoldgicos de transformagdo da sociedade. Nas redes sociais, 0 presente é o mais
importante, porque a instantaneidade e interatividade destes meios asseguram 0 espago
para discussdes mais factuais e menos complexas. As discussfes mais ideolégicas de
construgdo de uma sociedade, em moldes socialistas, com ideias de igualdades e de
oportunidades comuns a todos, séo deixadas para canais mais tradicionais, que permitem
espacos para reflexdes mais densas, como as publicacGes impressas das tendéncias do
Partido que preenchem esta importante lacuna de discutir o futuro do pais e reforcar a

identidade de origem da sigla.

3.3.3 O suporte da imprensa partidaria tradicional na consciéncia politica

Por mais que as novas tecnologias criem redes de potencializacdo das perspectivas
politicas do Partido dos Trabalhadores, a legenda ndo tem como deixar de lado o seu
tradicional modelo de imprensa partidaria. Os jornais das tendéncias internas do PT tém
um papel fundamental na discussao ideoldgica e politica da sigla e na histéria politica do
pais. Alguns mais tradicionais ainda resistem a falta de recursos, as tecnologias e ao
consumo cada vez mais fragmentado da informacao politica.

Neste topico, iremos analisar duas principais publicacdes das tendéncias, que
legitimam sua importancia no contexto petista ndo s6 por serem as mais antigas e
tradicionais, mas porgque conseguem manter ainda edi¢cGes impressas, assinaturas e uma
das principais caracteristicas jornalisticas, a periodicidade. S&o elas: o jornal O Trabalho,
da corrente interna do mesmo nome e o Pagina 13, uma publicacdo da tendéncia
Articulacdo de Esquerda.

As outras tendéncias internas, mencionadas no capitulo 1°, mantém canais de
comunicacdo com seus publicos, mas as noticias, 0s videos e 0s artigos sdo esporadicos,
divulgados em sites, normalmente sem uma preocupacdo com atualizacfes constantes, o
que, de certa forma, quebra com a linearidade e 0 monitoramento da comunicacdo como

forma de construcdo e monitoramento da representagdo politica, foco de nosso trabalho.
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H& que se considerar que os respectivos jornais analisados privilegiam a variavel
Ideoldgica-prospectiva na construcdo das estratégias de producéo informativa, na medida
em que 0s espacos destes canais permitem abordagens mais complexas e densas sobre 0s
assuntos politicos e ideoldgicos. S&o artigos, analises, depoimentos que tém como autoria
membros ativos das préprias tendéncias. Tais caracteristicas destes veiculos direcionam
0 conteudo para um perfil de receptor diferenciado das midias sociais, que postam
informagdes para um consumo mais rapido e factual. Apesar de ndo existir, nenhuma
pesquisa que revele qual o perfil dos leitores dos respectivos jornais de Partido dos
Trabalhadores, a abordagem tematica dos mesmos nos leva a inferéncias de que é um
leitor mais politizado, que privilegia debates sobre questbes ideoldgicas na
contextualizacdo dos fendmenos politicos, uma vez que 0s jornais destas tendéncias sao

mantidos através de assinaturas de filiados, militantes e simpatizantes do Partido.

3.3.3.1 O jornal O Trabalho

O jornal O Trabalho foi lancado em 1° de maio de 1978, como um ¢érgao da
Corrente “O Trabalho do Partido dos Trabalhadores”, secéo brasileira da 4 Internacional,
no periodo de ditadura militar, com a linha editorial voltada a luta dos trabalhadores e a
construcdo de suas proprias organizagdes. Atualmente, mesmo com a anunciada crise
que se abate sobre a versdo impressa, a publicacdo continua com uma periodicidade
regular mensal e venda de assinaturas para simpatizantes e militantes da legenda. No
entanto, o jornal mantém uma edicdo eletrdnica, que disponibiliza aos internautas parte
do conteddo da versdo impressa. Os assinantes também podem ter a leitura do contetdo
completo da publicacéo no portal da tendéncia (www.otrabalho.org.br), por meio de uma
senha.

Na sua historia, a publicacdo foi importante aliada do movimento da classe
trabalhadora contra a ditadura militar, apoiando a fundacdo do Partido dos
Trabalhadores. Mais do que isso, a proposta sempre foi reportar em suas paginas, na
forma de solidariedade internacional, a luta dos trabalhadores em todo mundo. E
importante resgatar historicamente que a 42 Internacional foi fundada em 1938, sob a
direcdo de Leon Trotsky, herdeira do combate de revolucionarios como Marx, Engels e

Lenin, na organizacgdo politica da classe operéria.

Figura 6 — Capa do jornal O Trabalho, novembro de 2014
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Observamos que o jornal mantém as caracteristicas de sua capa de forma
tradicional. Apesar da cor predominante ser a do Partido, o vermelho, ndo existe uma
preocupacdo muito estética com um visual muito arrojado das publicacdes
contemporaneas. O foco € a mensagem do titulo politizado. As edi¢Ges tém doze paginas
divididas nas seguintes editorias®®®: “Juventude”, “Editorial”, “Luta de Classe”, “Dialogo
e Acdo Petista”, “Nacional” (com 03 paginas), “Partido”, “Histéria” e “Internacional”
(com 02 paginas). Esta divisdo foi pouco alterada desde a criacdo dos jornal. Nas edi¢oes
da década de 80, o jornal também era em formato tabloide, 12 paginas e as editorias eram
assim divididas: “Notas”, “Nacional”, “Luta de classe” (com 04 paginas), “Cultura”,
“Internacional” (com 03 paginas), “O Trabalho”.

A periodicidade € diferenciada. Ao contrario de outras publicacdes, que marcam
suas edicBes por meses, o jornal mantém suas edi¢bes por periodos, mas com
regularidade, como “30 de abril a 15 de maio”, 21 de maio a 04 de junho”; 9 de junho a
23 de julho”. O tom politico é aflorado, o0 que € percebido principalmente pelos titulos
das matérias, buscando sempre um vinculo com os militantes e com os segmentos que

formam as bases partidaria e eleitoral da legenda, como a manchete da edicdo n° 750: “A

159 As analises sobre o jornal O Trabalho foram feitas com o recorte de 2014, mas em 2015, as mesmas editorias ainda
foram mantidas pela publicagdo.
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palavra do povo!”(09 a 23 de julho de 2014) ou da edi¢dao n° 756: “Em 5 de outubro, para
preservar as conquistas e avangar nas mudancgas” (17 de setembro a 07 de outubro).

As discussdes ideologicas se ddo em todas as editorias, reforcando sempre o
resgate com os contetdos programaticos tradicionais das Esquerdas como plebiscitos
populares, constituintes, apoio aos movimentos sindicais das diversas categorias,
estimulos a participacdo e a mobilizacdo popular nas ruas, apoio aos paises da América
Latina governados por partidos de Esquerda, dentre outras tematicas. A editoria
“Historia” mantém o vinculo com os debates ideoldgicos mais tradicionais, resgatando
parte da trajetéria de luta de classes, tendo nos titulos e nos subtitulos palavras e
expressdes notoriamente das Esquerdas como “guerra imperialista”, “tradigdo da Segunda
Internacional” (Edicdo 751, julho/agosto de 2014, p.10); “40 anos da revolugdo
portuguesa” (Edicdo 747, abril/maio de 2014, p.10); “1933: divisdo das fileiras operarias
facilita vitoria de Hitler” (Edicdo 757, outubro/novembro de 2014, p.09).

Apesar do ano eleitoral, a linha editorial do jornal O Trabalho conseguiu conciliar
0 tom critico as a¢fes do Governo com o posicionamento ideologico das Esquerdas,
reforcando uma identificagdo com os movimentos sociais. O jornal é o espaco de debates
e de mobilizacéo, resgatando a tradicional imprensa partidaria da década de 70. Na edicdo
n® 747, abril/maio de 2014, a manchete trouxe em letras garrafais “Ato Nacional pela
Constituinte”, como subtitulo “Parlamentares, dirigentes sindicais, partidarios, da
juventude ¢ de movimentos populares convocam”. Nestes estilos de producéo do titulo é
reforcado o enraizamento do Partido dos Trabalhadores com o povo, de uma forma geral,
mas direcionando seus dizeres e posicionamentos as camadas mais populares e aos
movimentos sociais organizados. No ano eleitoral, ficou evidenciado que o jornal
apoiava a candidata petista, mas ndo perdia a critica as medidas do Governo que
colocavam em riscos os direitos dos trabalhadores e dos movimentos sociais. O delicado
momento econdmico, no final do primeiro mandato de Dilma Rousseff, que ja anunciava
a crise que o pais passaria em 2015, foi tratado de forma a isentar a politica econémica
adotada pelo governo petista as demissdes e fazer a demonizacéo da classe empresarial.
Na edi¢do n° 757, por exemplo, na editoria “Luta de Classes”, a manchete trouxe “Alerta
na Industria contra o facdo — Passado o periodo eleitoral, as fabricas podem querer demitir
mais” (outubro/novembro de 2014,p.4). Em momento algum da materia existiu uma
contextualizacdo sobre a situacdo econdmica do pais e o indice de desemprego na

industria, vinculados diretamente ao Governo Federal. A angulacdo da matéria seguiu
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como gancho® uma pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas (IBGE)
e de dados do Cadastro Geral de Empregados e Desempregados, do Ministério do
Trabalho, que demostravam que as demissdes na industria paulista chegaram a 12 mil
empregos. O texto, escrito de forma coloquial e opinativa, transferiu a abordagem para a
necessidade dos Sindicatos e dos trabalhadores resistirem e ndo aceitarem nenhuma
demissdo de forma passiva. Neste exemplo, os dados estatisticos (variavel Técnico-
burocratica) da o tom para as discussdes de origem ideolégica (Ideoldgica-prospectiva),
construindo uma estratégia de releitura da conjuntura econémica sob a perspectiva do

Partido dos Trabalhadores.

Ora, poderia perguntar o leitor, mas a taxa de desemprego em setembro néo foi
de 4,9% a menor para 0 més desde 2002? Sim, mas a é a taxa geral que estamos
tratando da industria, que sim perde empregos que podem ou ndo serem
absorvidos por outros setores. Isso sem contar que nas montadoras de veiculos
ha milhares de trabalhadores em licenga coletiva, “lay-off” e outras formas de
empurrar com a barriga a demissdo até a retomada da producdo em niveis
melhores. “Os juros altos sdo apontados como vildes pelos empresarios, mas
ha também o objetivo de chantagear o governo federal, como parte do cerca
que faz a grande burguesia local e internacional em cima de Dilma reeleita,
para mais concessdes de capitalistas com ameacas de demissGes. (...) 0S
trabalhadores e seus sindicatos devem estar em estado de alerta, nenhuma
demissdo pode ser aceita passivamente. E preciso mobilizar inclusive prefeitos
da regido, que devem seus mandados ao voto do trabalhador, para que tomem
medidas de protecdo ao emprego e interfiram em caso de demissGes, pois
muitas vezes ha empresas que perdem mercado e ndo honram dividas inclusive
com as préprias prefeituras (O Trabalho, ed.757, out/nov. 2014, p.4).

O artigo politizado estimula reacGes e mobilizacdes dos trabalhadores. Termos
como ‘“grande burguesia” reforcam a fronteira entre interesses dos trabalhadores e dos
empresarios, e, principalmente, que o Governo Dilma esta sendo chantageado pelos
capitalistas.

Em outra edicdo, n° 756, o espaco foi destinado a defesa da greve dos bancarios,
trazendo como titulo e subtitulo “Greve dos bancarios arranca aumento real — mobiliza¢éo
nacional obriga bancos a propor reajuste de 8,5%”. Mais uma vez, a contextualizacdo
com a politica econdémica do governo de Dilma Rousseff foi esquecida e o texto apontou
para 0s banqueiros, para a conscientizacdo e para mobilizacdo da categoria “(...)

principalmente por condi¢des de trabalho, contra a pressdo dos bancos por cumprimento

160 O termo gancho € utilizado como um jargdo jornalistico para se referir ao fato ou acontecimento que legitima a
construgdo da noticia ou reportagem.
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de medidas abusivas, as ameacas de demissoes e o acimulo de tarefas dos funcionarios”
(O Trabalho, ed. 756, out.2014, p.4).

As editorias “Dialogos e A¢des Petistas” costuraram matérias, artigos e editoriais
que traziam uma constante ponte entre 0 passado e o presente, forcando um
posicionamento de Esquerda da sigla e seus projetos, mas ancorados nas suas tradicionais
bandeiras de luta de origem. Na edi¢do n°748, maio/junho de 2014, por exemplo, o tema
da editoria “Didlogos e Agdes Petistas” trouxe uma reflexdo sobre os compromissos
assumidos em um encontro de representantes do PT com as bandeiras originais da
legenda, evidenciando a importancia de se renovar de forma constante suas lutas e
movimentos em defesa dos trabalhadores e de outros segmentos, por eles

“representados”.

(...) concluimos, que desde ja, independe das ligacdes de cada um no atual
quadro partidario, temos uma compreensdo que Nos é comum: 0 COMpPromisso
com as bandeiras originais do PT é o que pode reaproximar, verdadeiramente,
o partido da base social que ha 33 anos ele nasceu para representar. A situagdo
do pais e do partido ndo nos autoriza baixar a guarda. (...) Como petistas,
compreendemos que para estar a altura dessa luta é preciso rever a politica de
aliancas do PT, como fim da alianca nacional com o PMDB, que sabota a
reforma politica essencial. (...) E hora de nosso partido adotar uma politica de
alianca com o PCdo Be setores populares de partidos como o PSB e PDT,
dispostos a governar com uma plataforma social e nacional de carater anti-
imperialista, capaz de dialogar com as organiza¢Ges democréticas, populares e
sindicais. (O Trabalho, ed. 748, maio/junho 2014, p.5).

A editoria “Partido” trouxe criticas as aliancas da legenda em um mosaico de
acOes pelos estados, reforcando a linha editorial. Na edi¢do n° 751, julho/agosto de 2014,
titulos marcaram o posicionamento do jornal contra alguns politicos e fac¢6es politicas e
0 entrosamento com grupos de “Esquerda”, tais como: “PT se livra de Sarney no Amapa
—com a alianca PT, PSB, PC do B e PSOL”. Na edicdo 742, fevereiro/marco de 2014, a
editoria “Partido” trouxe uma matéria critica sobre o 5° Congresso do PT, posicionando
a favor das correntes internas que manifestaram uma resisténcia a atual politica do
Partido. Os titulos da pagina deram o tom da linha editorial do Jornal: “5° Congresso do
PT: os problemas apareceram - mesmo esvaziado, a resisténcia a atual politica do Partido
se manifestou”; “Cobrangas e mais cobrangas”; “Aonde vai o Governo?”. O que pode
parecer, em um primeiro momento, como desgaste do Partido junto a sua prépria base e
seus militantes, reverteu-se de uma estratégia que € muito reforcada nas faccbes de
Esquerda, os debates acirrados e criticas mostram um carater ativo e participativo de seus

membros nos posicionamentos politicos. O jornal apoiou o Governo, mas continuou
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estimulando este espaco de discussOes para que a legenda representasse melhor seus
compromissos com 0s segmentos populares.

Neste contexto, é que reafirmamos nossa tese de que a representagdo politica da
legenda estd intimamente amarrada com a comunicacdo partidaria em todas as suas
instancias, inclusive com os debates acirrados e disputas politicas de suas tendéncias
internas, por meio de seus préprios canais de comunicagdo, o que se configura desde o
periodo de fundagio do Partido e se mantém até os dias atuais. E neste processo de
discussoes, reflexdes e criticas, que o Partido dos Trabalhadores conseguiu alimentar seu

dialogo com suas bases eleitorais, militantes e movimentos populares, em 2014.

3.3.3.2 O jornal Pagina 13

Outra tendéncia interna do Partido dos Trabalhadores que mantém um tradicional
jornal, por mais de 07 anos, é a Articulacdo de Esquerda. O jornal Pagina 13, que é
editado pela sua direcdo nacional da AE, reforca o seu simbolismo de ser diretamente
partidario, tendo o nimero da sigla como parte de sua logomarca. Em 2014, a mesma
corrente lancou uma revista mensal digital chamada Esquerda Petista, reforcando a sua
comunicagdo, mas que ndo tem uma periodicidade regular.

O slogan do Pagina 13 reflete o tom politico de suas paginas: “um jornal a servi¢o
do PT democratico, socialista e revolucionario”. Uma de suas principais caracteristicas ¢
a flexibilidade editorial, que permite alteracGes nas editorias e no nimero de paginas,
priorizando mais ou menos espacos para determinadas tematicas, de acordo com o
interesse daquela edicdo. Em 2014, o tema elei¢Ges foi amplamente trabalhado, com
entrevistas, analises e debates. Algumas edi¢cdes chegaram até a 40 paginas, mas a maioria
mantém cerca de 20 paginas de contetdo.

As editorias flutuam normalmente nos seguintes assuntos: “Nacional”,
“Internacional”, “Parlamento”, “Sindical” e “Juventude”. Todavia, em varias edicOes
aparecem outras editorias como “Mulheres”, “Estudantes”, “Educacdo”, “Popular”,
“Saude”, dentre as principais. O foco a determinados segmentos revelam o reforco de
identificacdo do Partido com demandas especificas destes publicos, promovendo o que
defendemos nesta tese, a constru¢do e monitoramento de uma representacao politica, no

sentido de tomar a palavra, fazer a defesa, empunhar a bandeira de luta de determinados
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nichos de sua base partidaria, ou seja, afunilar as afinidades e as identificacfes de vozes
dos que a legenda diz representar.

O jornal mantém exclusivamente artigos assinados por militantes ou simpatizantes
das bandeiras de lutas defendidas pelo Partido dos Trabalhadores. N&o existe espago para
as tradicionais noticias ou reportagens. Os artigos sdo densos, adjetivados e expressam
claramente juizos de valores, ocupando espacos de uma ou duas paginas, sem muitas
divisbes e subtitulos, assemelhando-se mais aos textos produzidos para revistas. O
posicionamento politico faz questdo de ser claro e definido. O tratamento do material
informativo nas paginas prioriza um layout didatico para facilitar e conduzir a leitura dos
textos, similares as revistas e aos jornais, com fotos, legendas, ilustracdes, olhos e outros
elementos gréaficos que complementam a informacéo.

Os titulos ja revelam o vieis politico da matéria sob a ética petista. Percebemos
que este tipo de jornalismo da comunicacao partidaria ndo tem nenhuma preocupagdo em
ndo tomar partido e ser imparcial, o objetivo € mesmo construir uma linha de raciocinio
claramente ideoldgica, de acordo com os posicionamentos das faccBes. Talvez seja esta
uma vantagem em relacdo a maioria da imprensa comercial, que mascara discursivamente

seus posicionamentos politicos e seus interesses.

Figura 07 — Capa do jornal Pagina 13, maio de 2014
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Na edicdo n° 130, de abril de 2014, por exemplo, a manchete aproveitou a data de
1° de maio para desenvolver as tematicas a serem abordadas no jornal. A manchete, em

letras garrafais trouxe: “1° de Maio — nas ruas e nas urnas, classe trabalhadora quer mais
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conquistas e mudangas”. O 1° de Maio veio escrito em vermelho, a cor do Partido. A foto
de abertura mostrou pessoas comuns da populacéo, representando os trabalhadores em
sua diversidade, em diferentes idades e géneros. As rusgas entre os partidos, em especial,
com o aliado PMDB foram discutidas no Editorial, fazendo a abertura do jornal, na sua
pagina 02. Nas outras paginas, a linha editorial refor¢cou o posicionamento de Esquerda
da publicacéo, com as seguintes manchetes na editoria “Internacional”: “Direita Ameaca,
mas o desafio maior ¢ a economia” (p.3); “Novos fracassos de Obama” (p. 5-6); “A
terceira vida do comandante Leonel” (p.p 7-8); “PS- Cada vez maior” (p.9). Percebemos
que o0 posicionamento contra partidos e contra forcas de Direita da politica internacional
reforca a defesa e o compromisso com a ideologia de Esquerda do Partido dos
Trabalhadores. Por mais que na préatica da conducdo da politica econémica, a legenda
coloque em davida e torne polémica suas a¢Ges administrativas enquanto gestora do
Estado, a preocupagdo em refletir sobre a politica internacional se evidenciou nestes
artigos criticos, consolidando as bandeiras de luta contra o imperialismo e o
conservadorismo politico da chamada Direita.

No primeiro artigo “Direita Ameaca, mas o desafio maior ¢ a economia”,
assinado por Max Altman, representante do setor de relacfes internacionais do Partido
dos Trabalhadores, foi feita uma defesa clara ao governo de Nicolas Maduro, na
Venezuela. A adjetivacdo de algumas frases reforgou a visivel parcialidade do texto.

A oposicdo, vislumbrando a morte de Ch&vez como a chance de empalmar o
poder numa primeira eleicdo sem sua presenca, desata uma impiedosa
campanha contra Maduro, na base de Maduro ndo é Chavez. Maduro ganha as
eleicbes de abril de 2013 por estreita margem. Capriles ndo reconhece o
resultado, alega fraude e passa a considerar Maduro um presidente ilegitimo.
A campanha brutal de desqualificagdo de Maduro e de seus ministros, sempre
apoiada pela grande midia local e internacional, prossegue pelos meses afora.
Soma-se entdo uma guerra psicoldgica e intensa sabotagem econémica com

alta inescrupulosa de precos, desabastecimento, agambarcamento, visando o
caos e a desestabilizacdo (Pagina 13, ed.° 130, 2014, p.3).

No artigo sobre “A terceira vida do comandante Leonel”, assinado por Breno
Altman, jornalista e diretor do site Opera Mundi, foram passadas informac6es sobre a
vitdria de um lider da Frente Farabundo Marti de Libertacdo Nacional (FMLN), partido
da Esquerda salvadorenha, que conquistou pela primeira vez a Presidéncia da Republica
através de eleicdes diretas. O texto refor¢ou a defesa das politicas de Esquerda e criticou

a Direita e 0 apoio da midia as forcas conservadora do pais.
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A Frente Farabundo Marti de Libertacdo Nacional (FMLN), partido da
esquerda salvadorenha, conquistou a presidéncia da Republica, pela primeira
vez, ha cinco anos. O candidato vitorioso, que chegara ao final de seu mandato
no proximo dia 1° de junho, foi o jornalista Mauricio Funes. Filiado a
agremiacdo sem ter participado na guerra, mas com robusta trajetoria
progressista, seu nome transformou-se em opcéo triunfante ao atrair setores
que ainda estavam contaminados pela campanha do medo impulsionada
durante vinte anos pela direita e seus meios de comunicacao. O governo Funes,
além de ter alcancado forte popularidade gracas a politicas sociais e de
redistribuicdo da renda, ajudou a neutralizar parte da guerra psicolégica
permanente contra a FMLN. Muitos eleitores foram se dando conta que o
cenario de caos e violéncia anunciado pelo conservadorismo ndo passava de
golpe midiatico (Pagina 13, ed.130, 2014, p.7).

Na edicdo n° 133, de julho de 2014, o jornal reiterou seu posicionamento em
defesa da candidata petista, Dilma Rousseff, as elei¢cdes presidenciais. Em um momento
em que a propaganda eleitoral ainda nem estava autorizada pelo TSE, a capa do jornal
trouxe uma foto de pagina inteira de Dilma Rousseff, com os seguintes dizeres: “Dilma,
presidenta”. O assento do nome da candidata veio com a estrela vermelha do Partido,
reforcando o vinculo partidario. Pelo calendario do TSE, neste periodo, o candidato
poderia iniciar sua propaganda intrapartidaria, mas como o jornal da tendéncia
Articulacdo de Esquerda é distribuido por assinatura para filiados e nao filiados, além de
ser disponibilizado via e-mail e no site, a propaganda comegou antecipada.

Se analisarmos o layout da primeira pagina, percebemos que a propaganda da
candidata petista vem acima das seguintes chamadas: “Direita na ofensiva”; “A
resisténcia indigena”; “Conferéncia da Juventude”. Todos estes titulos sdo escritos com a
cor vermelha do Partido. Tais estratégias podem ser coincidéncia ou ndo, mas fortalecem,
de forma subliminar, o vinculo da legenda com as minorias, juventude e a resisténcia as
forcas politicas, denominadas conservadoras de Direita.

Na editoria Nacional, mais uma foto de Dilma Rousseff na abertura da pagina e a
manchete contextualizou os temas Copa do Mundo, elei¢ces e mudangas. O artigo “Copa,
Elei¢oes e Mudangas™, assinado pelo jornalista Wladimir Pomar, membro da tendéncia
AE, analisou em trés paginas o0 momento politico sobre estes trés eixos, com
posicionamentos claros, demarcando as fronteiras entre o Partido dos Trabalhadores
como principal representante das forcas de Esquerda do pais e a importancia de renovar

e reafirmar sua lideranca politica.
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N&o é a primeira vez na historia brasileira que setores sociais e politicos torcem contra
a vitoria da selecdo brasileira na Copa do Mundo, por acharem que tal vitoria
contribuiria para fortalecer o governo. Durante os anos 1970, setores da pequena-
burguesia e da ultraesquerda adotaram essa postura na esperanca de que a derrota da
selegdo canarinho enfraquecesse a ditadura militar. Agora, setores da burguesia e da
pequena-burguesia, representados pela direita e ultraesquerda politicas,
aparentemente por razdes opostas, também torceram, as vezes abertamente, pela
derrota brasileira, na esperanca de selar o destino da candidatura Dilma. (...)S6 um PT
renovado e militante terd condigBes de estabelecer as aliangas estratégicas necessarias
para fazer reformas estruturais. Isto &, aliangas com os setores sociais € politicos que
concordem com tais reformas, sejam partidos, sejam setores de partidos e setores
sociais. E so um PT renovado e militante terd condicGes de estabelecer aliangas taticas
com setores partidarios e sociais secundarios, desde que ndo se confrontem com as
reformas ou mudancas estruturais exigidas. (Pagina 13, ed. 133, 2014, pp.4-6).

As minorias sdo contempladas de forma enfatica nas paginas da publicacdo, com
0 objetivo claro de defesa de suas bandeiras de luta, funcionando como porta-voz de suas
reivindicacdes, a partir da perspectiva que ja& mencionamos sobre a representacédo politica
por afinidade. O que importa ndo é autorizacdo ou a delegacdo de agir por estes
segmentos, mas sim a apropriacdo da fala e de suas bandeiras de luta, sem autorizacéo,
mas por afinidade e identificacdo, como nos aponta Leonardo Avrizter (2007). Por ser
um ano eleitoral, estas matérias tiveram um sentido mais amplo, que foi o de fortalecer o
vinculo do Partido dos Trabalhadores com estes segmentos que poderiam se transformar
na base eleitoral da legenda no pleito.

A edicdo n° 128, de fevereiro de 2014, trouxe as editorias “Estudantes”,
“Mulheres”, “Sindical”, “Campo”, alem de uma entrevista, em forma de perguntas e
respostas, com Bruno Elias, entdo novo secretario nacional de movimentos populares e
secretarias setoriais do PT. A manchete trouxe a seguinte afirmativa: “Romper com a
“velha” politica”. A foto de abertura da pagina trouxe Bruno Elias falando ao microfone
em uma plataforma coberta com a bandeira PT Juventude. Simbolismos adicionados no
contexto do layout da pagina se misturam com ideias que costuram a representatividade
do Partido dos Trabalhadores com todos estes segmentos: juventude, movimentos
populares e secretarias setoriais, consolidando a institucionalizacao da sigla.

Nesta mesma edicdo, na editoria “Mulheres”, a manchete estampou em letras
garrafais: “Gravidez e poder”. O artigo “Contradi¢cdes entre espacos de poder e gravidez,
outra questdo de género”, assinado por Tabata Silveira, feminista e militante do Partido e
da Articulacdo de Esquerda, abordou a historia de mulheres que atuam na politica de
partidos de Esquerda, tanto no Brasil como em outros paises, mostrando os desafios de

conciliar familia e poder. A historia de vida de Ana Affonso, entdo deputada estadual pelo
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PT do Rio Grande do Sul, e Camila Vallejo, deputada pelo Partido Comunista Chileno,
embasaram as reflexfes de Tabata, construindo uma identificacdo com o fazer politica
das facgOes e partidos de Esquerda, e, principalmente, com o Partido dos Trabalhadores.
Afinal, as duas fontes e personagens de seu artigo foram mulheres que representavam as
perspectivas de Esquerda no posicionamento das mulheres na politica, em defesa deste
segmento. Ana Affonso, em especial, é deputada petista e tem projetos a favor das

mulheres.

(...) Ana Affonso é uma deputada militante dos direitos das mulheres. E mée
da Bruna, jovem que foi gestada enquanto Ana lecionava numa escola publica
de uma periferia leopoldense. Ana ¢ autora de trés leis de destaque, cujo tema
é o enfrentamento a violéncia contra as mulheres, além de ser militante da
causa da educacdo infantil, em geral posta em segundo plano na politica e tdo
essencial para um mundo melhor que esse. (...)A ndo resignagio das mulheres
na politica passa também por afirmar a gravidez como uma possibilidade
compativel com as tarefas politicas, se esse for o desejo da mulher. Pra que a
democracia brasileira se aprofunde é necessario, ndo apenas enfrentar a
hegemonia do capital, que se exerce via financiamento privado e monopélio
da midia. E preciso enfrentar a hegemonia do homem branco heterossexual e
socialmente incluido que, ndo por coincidéncia, é também o “fendtipo” dos
politicos burgueses. E superado o entendimento de que a mulher deve tornar-
se igual a um homem, ou subestimar a sua condi¢do feminina, para exercer
funcdo de poder. Sabe-se das indmeras diferencas bioldgicas e sociais que
distinguem fémeas de machos (fatores biolégicos) e mulheres de homens
(fatores psicossociais). O feminismo passou a reivindicar a igualdade na
diversidade (ou a equidade), o direito de ser o que se é, de a mulher desenvolver
as suas potencialidades plenamente e de ter autonomia sobre o préprio corpo,
sobre a propria vida (Péagina 13, ed.128, 2014,p.11).

Os trabalhadores rurais e estudantes também foram representados em suas
reinvindicac6es nesta mesma edic¢do. Na editoria “Campo”, a bandeira da reforma agraria
é 0 tema do artigo do jornalista Wladimir Pomar, que fez uma andlise e cobertura do VI
Congresso Nacional do Movimento dos Sem Terra. “Pagina 13 satida o VI Congresso
Nacional do Movimento Sem Terra e oferece esta contribuicdo de Wladimir Pomar,
escrita a partir da leitura do “programa agrario do MST”, divulgado pela coordenagao
nacional do movimento” (Pagina 13, ed.128, p. 12). Outros trechos do artigo trazem os

mecanismos de identificacdo do Movimento dos Sem Terra com a politica das Esquerdas.

E esse conjunto de mudancas que faz com que, na atualidade, a luta pela terra
e pela reforma agréria tenha mudado de natureza. Se as classes populares
realizassem, hoje, uma revolugdo politica, ou mesmo elegessem um Congresso
com uma maioria de representantes da esquerda, contando com forte apoio
social e também do aparato do Estado, incluindo as forcas armadas, uma das
reformas estruturais a serem efetivadas poderia ser a nacionalizagdo do solo,
tanto rural, quanto urbano. Seria possivel construir relagdes sociais de
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producdo que eliminassem ou reduzissem a exploracdo, a concentragdo da
propriedade privada, a injustica e as desigualdades (Pagina 13, ed.128,2014,
p.13).

Quanto aos estudantes, a manchete trouxe “Soltar o freio de mao”, com uma bela
foto de abertura de jovens, alguns sem camisa e de bermudas, correndo em um campo
aberto. O artigo foi escrito por Adriele Manjabosco, terceira vice-presidente da UNE
(Unido Nacional dos Estudantes), que refletiu sobre 0 momento politico atual e a
importancia da mobilizacdo e posicionamento da classe estudantil dos estudantes para
trazer mudancas. O vinculo das bandeiras de luta deste segmento com as faccbes de
Esquerda também foi reforgado no texto.

A jornada de lutas da Juventude Brasileira é uma atividade propicia para a
UNE mobilizar a base estudantil. Organizada em conjunto com as juventudes
dos movimentos sociais e partidos de esquerda, a jornada tem como
reivindicagbes principais a reforma politica, a democratizacdo da midia,
aprovacao dos 10 % do PIB para a educacdo publica, o combate ao exterminio
da juventude negra e a desmilitarizacdo da policia. Esta jornada precisa
avancar em relacéo as edicOes passadas, atingindo uma parcela mais ampla de
jovens e reverberando em vitdrias concretas para a juventude (Pagina 13,
ed.128, 2014, p. 9).

Diante destes mecanismos de identificacdo, a comunicacdo partidaria se reverte
em uma blindagem politica ao Partido. Por mais que suas ac¢les, enquanto Governo
Federal, sejam paradoxais na conducéo da politica econdmica e nos seus reflexos junto a
estes segmentos, 0 posicionamento da sigla € construido discursivamente por meio destas
publicacbes, reforcando a identidade de Esquerda e o comprometimento com uma
ideologia que favoreca estes mesmos grupos: mulheres, jovens, negros, Sem Terra e
tantos outros.

Nas perspectivas de analise que nos propomos, quando fazemos a leitura destes
textos e artigos sob a logica das variaveis ldeoldgica-prospectiva e Técnico- burocratico,
estes estudos confirmam as estratégias de comunicagdo evidenciadas nestas publicaces,
no momento em que as duas se entrelagam no constante fortalecimento entre o passado e
o futuro do Partido dos Trabalhadores. Se por um lado, os discursos ndo deixam morrer
a historia de origem do Partido dos Trabalhadores e seu berco ideoldgico; do outro lado,
as abordagens tematicas da politica reforcam um caminho para o futuro, no qual as
tradicionais bandeiras de lutas apontam as trilhas para uma sociedade melhor, mais justa,

a partir da concepcdo ideologica de Esquerda, em que o PT se orgulha de pertencer.
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Por mais desgastes politicos que o PT contabiliza ao longo dos ultimos anos, com
escandalos de corrupcao, prisdo de seus lideres, manifestaces populares contrérias, esta
identidade da sigla como um Partido de Esquerda ndo se rompe. Pelo contrario, o que as
analises nos trazem € que o ndo abandono ao discurso de Esquerda é o escudo para que a
legenda enfrente todas as criticas de seus militantes, filiados, grupos de oposicao e,
principalmente, sustente seu espaco politico frente ao continuo desgaste junto aos
movimentos populares e segmentos que sempre avalizaram e legitimaram a representacao

politica do PT.

3.3.3.3 Teoria e Debates: um caso singular na comunicacao partidaria petista

Algumas tendéncias e diretorios estaduais do Partido dos Trabalhadores editam
revistas digitais, mas as mesmas ndo possuem uma publicacdo regular, o que quebra a
linearidade de construcdo e de monitoramento da representacdo pela comunicagédo
partidaria, como ja mencionamos. As tematicas sdo escolhidas de acordo com o momento
politico de interesse destas correntes ou em exaltacdo a eventos ou episddios especificos,
como é o caso das revistas Linha Direta, do Diretério Estadual de S&o Paulo do PT, e
Esquerda Petista, da tendéncia Articulacdo de esquerda, a mesma que edita o jornal
Pagina 13.

Ao contrario destas publicacGes, a revista Teoria e Debate, criada em 1987, se
destacou na construcdo da identidade petista, ao longo destes 35 anos de fundacao, o que
merece um olhar nosso mais atencioso sobre a mesma. Neste periodo, no final da década
de 80, a legenda saia do campo da oposi¢do em determinadas regides para o da situacéo,
tendo que conviver com o0s desafios de governar, fazer aliancas para manter a
governabilidade e implantar seus projetos sociais que consolidavam suas bandeiras de
luta.

Neste cendrio, nasce a revista Teoria e Debate com a proposta de reflexdo critica
e de estimulo aos debates sobre temas das faccdes de Esquerda. A publicacdo foi criada
pelo Diretério Regional do Partido dos Trabalhadores de Sdo Paulo, no entanto, tinha
carater nacional, publicando opinides das mais diversas fontes. Desde sua fundacdo, o
forte de sua politica editorial eram 0s artigos, que se inserem nas categorizacGes dos
géneros de jornalismo opinativo e interpretativo, mesclando a informacdo e a sua

interpretacdo, com textos mais longos e densos. Os artigos produzidos, ao longo das
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ultimas décadas, por militantes, filiados e intelectuais de Esquerda, sempre deram umtom
mais ideoldgico sob a perspectiva petista de sociedade e de suas bandeiras de lutas. A
equipe editorial da revista, hoje na verséo digital, reafirma sua descricéo e suas propostas:
“Teoria e Debate ndo € (e nunca foi) académica ou circunscrita a iniciados, é (e sempre
foi) formadora e como tal leva em conta o0 acimulo de experiéncias no PT, o debate de
ideias e a existéncia de tendéncias de opinido diferenciadas no partido”!l, A
periodicidade se mantém mensal, desde 1987, passando por alguns ajustes de layout, mas
mantendo a sua esséncia politica. A revista, nos Ultimos dez anos, passou a ser editada
pela Fundacdo Perseu Abramo, mas com 0 mesmo direcionamento as questdes nacionais,

rendendo-se também ao ambiente online.

Diante das profundas mudancas que a internet tem provocado no panorama de
publicacdes, ¢ hora de atualizarmos o projeto Teoria e Debate, uma
experiéncia editorial e politica bem-sucedida por mais de duas décadas.
Atualmente, os caminhos para a circulacdo da informacdo, bem como a
construcdo da pauta diaria passam pela internet. Os jornais e as revistas
dedicam-se a producdo de contelido para a web, redes sociais, blogs e sites
levantam pautas, rastreiam e neutralizam desinformac@es. Nesse universo
também ha espaco para formulacéo, analise, debate e reflexdo. Ao oferecer seu
contelido na internet, Teoria e Debate torna-se um instrumento mais acessivel,
agil e dinAmico, chegando a seu publico de forma mais eficiente. Por isso,
agora € mensal (Teoria e Debate, 2015).

Para demonstrar o tom politico e a importancia da revista na institucionalizacdo
do PT, ao longo destas ultimas décadas, trazemos uma analise sobre as suas primeiras
edicdes. No inicio a publicacdo era trimestral, passando a ser bimestral em 2004 e mensal
a partir de 2011, como até os dias atuais. O seu primeiro exemplar, em 1987, trouxe como
um dos seus artigos de destaque o redigido por José Genoino, com o titulo “A transi¢ao
fardada”. Na abertura do artigo:

A permanéncia da tutela militar sobre o Estado é presenca inevitavel entre os
mais evidentes do conservadorismo que caracteriza a chamada Nova
Republica. Ela pode ser comprovada facilmente tanto pelo papel dos militares
sob o governo Sarney como pelo que vai se delineando no texto da nova
Constituicdo. O fim da ditadura militar, longe de resolver, apenas reciclou a
questdo militar no Brasil (Teoria e Debate, Ed. 01,1987).

O tom de resisténcia as forcas conservadoras foi um dos principais pontos da
narrativa petista para construir o inimigo comum as liberdades politicas e individuais do

povo brasileiro. E justamente com esta proposta que a imprensa petista fortalecia seu

161 Disponivel em < www.teoriaedebate.org.br> Acesso em: 10 agosto 2015.

204


http://www.teoriaedebate.org.br/

ataque aos grupos que representavam a chamada Direita, como os militares e as elites
econbmicas e sociais, construindo paulatinamente a identidade politica do Partido. As
chamadas do referido texto de José Genoino deixavam evidentes que as forgas armadas
ndo deveriam ter qualquer funcdo politica e nem repressiva.

Em outro artigo desta mesma edicéo, a atencdo foi voltada para a Comissao de
Mulheres do PT de S&o Paulo, que trouxe o titulo: “A mulher ¢ a discussdo de um tema
tabu — o aborto”, assinado pelo Comité de Mulheres de S&o Paulo, cobrando da sociedade
um debate mais democratico sobre o tema. Analisando os dois artigos na mesma edi¢&o,
observamos a construgédo da interface entre os assuntos abordados e os enquadramentos
que vdo fixando o modelo petista de sociedade: a luta por uma sociedade mais
democratica, assegurando direitos e liberdades, com énfase na consolidacdo dos direitos
dos grupos minoritarios e dos movimentos sociais. A discussdo sobre o aborto reforca
esta perspectiva, pela polémica que sempre acompanhou este debate, envolvendo sempre
0 enfrentamento aos posicionamentos conservadores que o PT fazia questdo de destacar
no seio da sociedade para reafirmar sua identidade partidaria.

Em 1990, a revista Teoria e Debate trouxe um artigo de Apolonio de Carvalho
intitulado “Correntes internas do PT - Momento de exclusao” revelando a preocupagao
do Partido em relacédo as inameras fac¢fes que surgiam no interior do PT e a necessidade
de consolidar uma identidade politica, apesar dos inimeros pontos de vista divergentes.

Expressdo natural dessa nova situacdo histérica, o PT desfruta, desde o
nascimento, de condices privilegiadas: tem audiéncia ampla e crescente junto
as novas correntes operarias, populares e democraticas que emergem da luta
contra a ditadura militar. Ao mesmo tempo, acolhe em suas fileiras faixas
sensiveis das correntes politicas revolucionarias do periodo anterior. Sdo
componentes nitidamente diferenciados. O PT é assim: em parte, continuidade;

em parte, ruptura e inovacdo. Esses elementos contraditorios vao, desde o
inicio, marcar sua trajetéria (Teoria e Debate, Ed. 09, 1989).

A partir do nosso recorte de analise, em 2014, a revista publicou regularmente 12
edicOes. Na edicdo 120, de janeiro de 2014, a manchete trouxe como tema “Gestao
publica em foco”, quando foi questionada a falta de recursos para cumprir com as
promessas eleitorais. O artigo foi escrito pelo economista Amir Khair, que ja foi ex-
secretario de Financas, da entdo equipe de governo da Prefeitura de Séo Paulo, na gestdo
de Luiza Erundina, quando ainda ela era membro do Partido. O texto mostrou os
problemas e possiveis solucdes na administracdo publica dos recursos de prefeituras,

estados e Governo Federal, mas trouxe uma visdo panoramica que envolveu a
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representatividade dos diversos partidos. A sigla PT, como de outros partidos, ndo foi
mencionada em nenhum momento. Mas, se analisarmos o contetdo do artigo percebemos
um silenciamento sobre a responsabilidade na gestéo e no repasse via Governo Federal,
sob a gestdo petista, na distribuicdo de recursos para estados e municipios e,
principalmente, na utilizacdo destes mesmos recursos para promover obras basicas em
setores prioritarios como transporte, salde, educacdo etc. Ou seja, 0 assunto foi
importante a ser pautado pela revista, mas trouxe uma isencdo, blindando o PT de
responsabilidade na gestéo destes recursos.

Quando cobrados pela auséncia de resultados costumam se esquivar colocando
a culpa na falta de recursos. Prefeitos acusam o governo federal e estadual e 0s
governadores, o governo federal, de ndo transferirem os recursos de que
necessitariam. E sempre a mesma histdria com personagens diversos em todos
os partidos. Sera que vale essa desculpa? As vezes sim. Mas seré& que parte dos
recursos ndo pode advir da boa gestdo das receitas (combate a sonegacéo) e
despesas (pessoal e contratos com precos superfaturados) sob responsabilidade
direta do governante? N&o s6 pode vir dai, com ndo faltam exemplos de
iniciativas exitosas na administracdo publica (Teoria e Debate, Ed. 120, 2014).

Nesta mesma edicdo, outro artigo que reforcou a construcdo da representacao
politica do Partido dos Trabalhadores, de forma mais evidenciada, foi o texto com o titulo
“Quem tem medo do rolezinho?”. Relembrando, a polémica do rolezinho colocou em
debate na sociedade a discriminacéo aos jovens da periferia que se juntavam em grupos
para irem aos shoppings centers das grandes cidades, o que causou um reboligo de alguns
clientes que associavam a ideia de arrastdo, de roubo e de violéncia. O artigo foi escrito
por Gabriel Medina, coordenador de Juventude da Secretaria de Direitos Humanos e
Cidadania da Prefeitura de Sao Paulo, administrada pelo PT. No texto ficou evidenciado
como o Partido se apropriou das vozes deste segmento marginalizado, defendendo seus

direitos, e, consequentemente, reforcou sua representacdo politica, na medida em que

toma a fala destes menores para reivindicar seus espacos na sociedade.

Esse fenémeno é reflexo de onze anos de melhoria social, com aumento do
poder de consumo das classes populares. A ascensdo social de 40 milhGes de
brasileiros gerou uma demanda por mais direitos, reconhecimento e também
mais e mais produtos. A juventude de periferia, em sua maioria negra,
historicamente ndo teve acesso a direitos que marcam esse periodo da vida. Foi
jogada ao mercado de trabalho informal, ao trabalho doméstico e cuidado com
a reproducdo social (quando mulheres), falta de acesso a educacdo e a
criminalizacdo constante de seu encontro nas ruas, pracas e parques. Tinha
responsabilidade e deveres de adulto, mas nunca gozou de respeito e
reconhecimento social. Ndo lhe foi permitido o direito ao tempo livre, a
espacos de cultura, lazer e esporte que pudessem fomentar um convivio social
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e ao exercicio de sua sexualidade. Os rolezinhos podem, sim, ser considerados
protesto de vozes que foram caladas e de jovens que tiveram seus direitos
cerceados, como o direito a circulacdo na cidade (lembrem das revoltas de
junho), ao espago urbano que foi dominado pela especulagdo imobiliaria e por
acOes voltadas a garantir a seguranca e convivéncia das elites. (Teoria e
Debate, Ed.120, 2014).

Na edicéo de abril do mesmo ano, n° 123, o gancho da revista foi os 50 anos do
Golpe Militar. O tema foi tratado com o artigo redigido pela senadora do PT/ES, Ana
Rita, também presidenta da Comissdo de Direitos Humanos e Legislacdo Participativa do
Senado. No texto, o refor¢o ao posicionamento de Esquerda contra os militares se fez
presente em cada um dos paragrafos. O titulo trouxe “Ampliar a democracia exige por
fim aos legados da ditadura”. A defesa dos mais pobres € menos assistidos pelo Estado
mostrou-se como base para reflexdo sobre as consequéncias do regime militar na opressao
destes segmentos e como obstaculo a promocao dos direitos humanos, que repercute até

os dias atuais.

A face autoritaria do Estado sempre foi escancarada aos mais paobres,
especialmente os negros, historicamente alvos prioritarios da tortura. Esta
sempre esteve presente na atividade das policias brasileiras, cujo método usual
de interrogar presos comuns era — e absurdamente ainda o é em muitos locais
— 0 espancamento. N&o é demais lembrar que a histéria do Brasil se constitui
a partir da tortura, uma vez que tivemos um dos mais longos processos de
escravidao, perdurados por mais de trezentos anos, quando 0 negro era
considerado mercadoria e objeto das mais terriveis praticas de violéncia. Essa
conformacdo trouxe implicacdes profundas ao imaginéario social, a exemplo da
naturalizacdo da violéncia, fundamentada no principio de que é permitido todo
tipo de crueldade com aquelas pessoas que ndo sdo consideradas humanas. No
Estado Novo e na ditadura militar, integrantes da classe média também
passaram a ser alvo desse tipo de crime, se considerados subversivos. Quando
presos politicos, tornaram-se as principais vitimas. As dendncias da pratica de
tortura por agentes do Estado contra militantes politicos contrarios ao regime
levaram os setores democraticos da sociedade a se mobilizarem contra ela. Mas
ainda hoje é amplamente utilizada nas delegacias e nos presidios. A violéncia
policial, por exemplo, sempre acompanhou o cotidiano dos moradores das
periferias das grandes cidades. No entanto, o debate sobre a necessidade de
desmilitarizar os aparatos policiais ganha forca exatamente quando essa
violéncia chega ao ““asfalto” e se volta para filhos da classe média, atinge
setores juvenis que acabam sendo direta ou indiretamente vitimas do uso
desproporcional da forca em manifestacdes de rua, como as que o Brasil
vivenciou em junho de 2013 (Teoria e Debate, Ed. 123, 2014).

Observamos que o espaco dado aos proprios militantes e aos representantes do
Partido nestas publicacGes reforcam, de forma indireta, o didlogo do Partido dos
Trabalhadores com sua base partidaria, ou seja, com jovens, negros, mulheres,
sindicalistas e tantos outros segmentos que compdem seus publicos-alvo.

Em outra edicéo, neste mesmo ano, n® 128, a revista trouxe o artigo “USP, UNEP

e UNICAMP em crise?” redigido por Everaldo Andrade, professor do Departamento de
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Historia da Faculdade de Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas da Universidade de So
Paulo, sobre a crise nas universidades federais e estaduais paulistas que afeta estudantes,
docentes e funcionarios. O texto enfatizou a reflexdo sobre a importancia destes
segmentos se mobilizarem em defesa das universidades publicas, reforgando o
compromisso do Partido dos Trabalhadores com o setor. Mesmo que aparentemente o
artigo ndo tenha sido redigido por um representante expresso do PT, como um deputado,
um senador ou um diretor da sigla, o espaco na revista ja demonstrou como a legenda
assume como porta-voz destas categorias. Percebemos que a ideologia de Esquerda foi
expressa por um texto de chamamento e de mobilizagéo de segmentos populares na defesa

dos patrimdnios publicos, como as universidades.

Ha caminhos para sair do impasse e da crise. A luta imediata se concentra na
vitoria da greve de docentes, funcionarios e estudantes que unem os setores
mais mobilizados. A mocdo aprovada pelo recente Encontro Estadual do PT
destaca a necessidade de abertura de negociac@es, aumento real e reposicdo da
inflacdo nos salarios e maior dotacdo orcamentéria. Isso significa
concretamente, como defendem os sindicatos, buscar um aporte emergencial
de 0,7% aos atuais 9,57% da quota-parte do estado (QPE) do ICMS para as
trés universidades fazerem frente a expansdo realizada, além de prever para
2016 pelo menos 10% do ICMS. E preciso ainda aprofundar a democratizacio
da vida universitaria como forma de combater os desmandos autoritarios e a
pouca transparéncia da gestao financeira dos dirigentes. Com os trabalhadores
(docentes e funcionarios) e estudantes organizados, com apoio da populacao,
pode-se abrir caminho para defender as universidades que sdo hoje patriménio
de todo o povo de Séo Paulo e do pais (Teoria e Debate, Ed. 128, 2014.)

A funcéo claramente partidaria se mostrou na edicdo de n° 130, de novembro de
2014, apds a reeleicdo de Dilma Rousseff. A manchete trouxe “A vitoria de Dilma ¢ os
desafios da estrela”, fazendo uma alusdo ao simbolo do Partido. O artigo foi assinado pelo
professor de Direito da Universidade Federal do Ceara (UFC), Newton de Menezes
Albuquergue, mantendo a mesma estratégia dos anos aureos de fundacdo do Partido na
década de 80, que é a utilizacdo de intelectuais de Esquerda para reforcar o
posicionamento e a institucionalizacdo da legenda na sociedade. Como ja afirmamos no
corpo deste trabalho, a credibilidade nas reflexdes e argumentacGes feitas por um
intelectual reforcam a identidade petista e a legitimidade dos seus compromissos
programaticos. O texto foi muito claro sobre os desgastes que o PT enfrenta, ndo s6 em
sua base partidaria, mas como consequéncia do enfrentamento as forcas conservadoras
da sociedade, o famoso inimigo comum da populacdo. Alguns trechos evidenciam estas

prerrogativas.
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Tornando-nos um partido mais velho, burocratizado, replicador das lealdades
hierarquicas da sociedade brasileira que pretendemos transformar, o que, se
por um lado, € “natural”, pois nascemos e nos desenvolvemos no seio dela, por
outro, é revelador da acomodacdo conservadora, do afastamento de nossas
bases e propositos iniciais. (...) O mérito dos governos Lula e Dilma de
reabrirem um novo ciclo de desenvolvimento do pais, sintonizado com suas
energias e forgas internas, com énfase no crescimento com distribuicdo de
renda e poder, é inegavel, alterando positivamente as condicdes de vida
populares, em especial dos mais pobres — além do reposicionamento externo
do Brasil, da retomada do planejamento, da inducdo dos processos
econdmicos, da valorizacdo dos direitos sociais, bem como das prerrogativas
das minorias, das mulheres, dos negros, dos homossexuais. (...)A derrota de
Aécio, do bloco liberal-conservador que reine PSDB, DEM, PPS, parte do
PSB, e especialmente a midia empresarial, oligopdlica, demonstra disposicéo
para ndo s6 nos enfrentar, como sempre fizeram, mas para nos derrotar. Para
isso, ndo titubeardo em usar todo o arsenal bélico a seu dispor, desde a rede de
boatos, passando pelo fait divers prosaicos de uma versdo ndo menos prosaica
do moralismo de veneta sobre os “acontecimentos”, até a leitura desfavoravel
da “fortuna” da economia, ao apresentar 0 governo como a expressio mais
categoérica da irresponsabilidade nos gastos, na majoracdo dos tributos e no
constrangimento dos “indefesos” empresarios, presumidos “virtuoses” da
producdo e do crescimento do pais, apesar de tudo... Crise econdmica
internacional, que, sem dlvida, restringe nossa margem de manobra,
estreitando as iniciativas até hoje adotadas de “comer pelas beiradas”, evitando
colisGes com o capital e seus apetites pantagruélicos de acumulagdo (Teoria e
Debates, Ed. 130, 2014).

Quando afirmamos que a revista Teoria e Debate € um caso singular na
comunicacdo partidaria do Partido dos Trabalhadores ndo € apenas pelo seu vinculo como
uma publicacdo da Fundacdo Perseu Abramo, criada pela legenda, mas com uma linha
editorial ndo voltada diretamente para instancias partidarias, “(...) com enfoque na
reflexdo e no debate de temas pertinentes a esquerda brasileira e internacional, assim
como polémicas em economia, sociedade e cultura, a revista manteve como principio
basico a pluralidade de opinides desde o primeiro nimero”*%2, No entanto, o tom editorial
reflete uma insercdo nos debates politicos factuais que fazem a apologia dos
posicionamentos politicos do PT, bem como reforc¢a os lacos identitarios com suas bases
partidarias e eleitorais, principalmente, com os segmentos-chave como trabalhadores,
mulheres, sindicalistas, homossexuais, negros e outras minorias. O estimulo a
mobilizacdo e a participagdo popular funciona como um dispositivo para a
institucionalizacdo do PT na sociedade. Quanto mais a legenda reforca a necessidade de
participacdo popular mais se legitima como um porta-voz desta populacéo e destes grupos
sociais que diz representar, aumentando a sua forca e a representatividade politica.

No proximo capitulo, buscaremos refletir como se processa a representacao

politica do Partido dos Trabalhadores, tendo a comunicacao partidaria como eixo deste

162 Disponivel em http://www.teoriaedebate.org.br/a-revista Acesso em: 18 agosto 2015.
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debate. Para isso, nos propomos a uma revisdo de literatura sobre o assunto para
demonstrar como a midia tem um papel importante no alargamento do conceito de
representacdo politica, nos Ultimos anos. Assim, instituices ndo eleitorais e grupos
organizados da sociedade passaram utilizar a comunicagao para consolidar identificacGes
e afinidades com seus publicos, reconfigurando, de forma paulatina, os tradicionais
debates sobre delegacdo e autorizagdo, que sempre nortearam as discussdes sobre
representacdo politica.

Nesta perspectiva, nosso argumento é que Partido dos Trabalhadores se apropria
desta nova configuragéo para atrair novos adeptos, simpatizantes, militantes e assegurar
a sua maximizacdo eleitoral. Sustentamos que, no atual contexto politico, a emocéo, a
subjetividade, a confianca e a credibilidade sdo construidas e monitoradas por elaboradas
politicas de comunicagéo do Partido. Tais estrategias de comunicagéo se revelam no plano
discursivo, o que amplia, modifica e transforma a ideia que tinhamos sobre representacédo

politica.
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4 MIDIOREPRESENTACAO: A CONSTRUCAO SIMBOLICA DA
REPRESENTACAO POLITICA DO PT

A proposta deste capitulo é fazer uma revisao tedrica do conceito de representacdo
politica para refletir sobre como a insercao da midia e das inovac6es tecnoldgicas no jogo
politico reconfigura a relacdo entre representantes e representados, fazendo com que 0s
partidos politicos tenham que buscar novas formas de interagdo com seus publicos. Neste
contexto, acomunicacao partidaria aparece como um importante dispositivo para estreitar
o relacionamento das legendas com suas bases partidarias, cada vez mais heterogéneas.

Assim, 0 objetivo é estabelecer uma conexdo entre comunicacdo partidaria,
representacdo politica e os grandes conglomerados de comunicacao. Pretendemos apontar
como se articula a comunicacéo produzida pelo Partido dos Trabalhadores na construcgéo
e no monitoramento de sua representacdo politica, no contexto politico atual,
apresentando o conceito de “midiorepresentacdo”, uma proposta de formulagdo teodrica
no campo da comunicagdo partidaria. Busca-se o entendimento da complexa realidade
politica, que se configura nos dias atuais, com o deslocamento de parte das discussoes
sobre representacdo politica para o campo midiatico. Desta forma, iremos propor
categorias sobre estratégias de comunicacdo, que poderdo ampliar os estudos e reflexdes
sobre tema. As analises sobre o sistema de midias cruzadas do PT, desenvolvidas no
capitulo anterior, nos servirdo de subsidios para formular estas questdes.

Na ultima decada, varios estudos contemplaram uma revisdo do conceito de
representacdo politica. A maioria destes trabalhos trouxe questionamentos sobre a
dialética entre as teorias normativas e as praticas nas sociedades contemporaneas, que
vém se mostrando cada vez mais complexas e fragmentadas, criando sempre novas
demandas, que colocam em xeque a legitimidade dos representantes (YOUNG, 2002;
URBINATI, 2004, 2006; AVRITZER, 2007). Em um momento em que o Estado da sinais
claros de deterioracdo na sua relagdo com a sociedade, grupos organizados desenham
novos modelos de representacdes politicas ndo eleitorais, acirrando a disputa com as
instituicbes, que, tradicionalmente, eram referéncias formais dos governos
representativos, com énfase no processo eleitoral, como os partidos politicos (FABRINO,
2011; ALMEIDA, 2011).

A deterioracdo do Estado com a sociedade vem sendo evidenciada por uma série
de novas situacdes que estamos vivenciando nos dias atuais, como a onda apartidaria dos

cidaddos, o numero crescente de abstencdo eleitoral, a apatia politica e muitas outras

211



(GOMES, 2011; MIGUEL, 2010; CHADWUIK, 2006). E este descrédito em relacdo a
politica impacta sobremaneira também a relacdo entre os partidos politicos com seus
publicos.

Esta discusséo tedrica vem sendo realizada, desde entdo, no meio académico, o
que traz para nossos estudos um olhar diferenciado sobre como os partidos lidam com
esta nova realidade. Todavia, como veremos a seguir, 0 eixo destes debates passa pela
ideia de processo, de continuidade, de reciprocidade, de algo inacabado e sempre em
construcdo. Ou seja, a representacdo politica mostra-se de forma clara que ndo se esgota
mais no processo eleitoral, como vocalizavam antigas teorias, como a de Hobbes em
1651, que viam o consentimento prévio dos cidaddos dado nas urnas como base para que,
0s representantes agissem em nome dos representados (LIMA JUNIOR, 1997).

Atualmente, a ideia da interacdo € fundamental para legitimar a representacédo
politica. O estabelecimento de novas formas de dialogos entre representantes e
representados supde a participacdo popular em novas instancias deliberativas e o
incremento de mecanismos de comunicacgao para que a interagcdo entre as partes venha a
ser construida de forma paulatina, seja para cobrancas, seja para afinar os discursos entre
as partes, seja para definir politicas pablicas. Assim, a participacdo deixa de ser um
paradoxo a noc¢do de representacao, pois ela se faz necessaria para o funcionamento desta
engrenagem politica na época atual. Estes estudos revelam o alargamento do conceito de
representacdo politica é resultado da evolucdo do préprio processo de democratizacéo,
respaldado na participacdo popular (FABRINO, 2011; YOUNG, 2006; ALMEIDA,
2011), e tém os meios de comunicacao e a opinido publica como principais condutores
dos fenbmenos sociais e politicos.

Tal cenario nos possibilita uma releitura sobre este tipo de representacéo politica,
que é atravessada pelos meios de comunicacdo, sejam 0S massivos comerciais -
representados pelos grandes conglomerados de comunicagdo-, sejam os canais privados
dos partidos politicos e de outras instituicdes, que constroem suas perspectivas singulares
sobre a realidade social, politica e econdmica, de acordo com os vieses que lhes
interessam e lhes beneficiem. E o caso do sistema de midias cruzadas, do Partido dos
Trabalhadores. Como demonstramos no decorrer deste trabalho, por meio de um processo
da sinergia entre os diversos canais de comunicacao que mobiliza, a sigla configura o seu
fazer politica em moldes que legitimam a sua representacéo politica junto aos segmentos

que diz representar.

212



Pela rapidez com que os cenarios politicos sdo construidos e descontruidos pela
I6gica da instantaneidade midiatica, a representacdo politica do Partido dos
Trabalhadores, segue uma dindmica planejada. Este dinamismo na interlocugcdo com a
sociedade exige técnicas de gestdo da informacdo politica, conduzidas por politicas de
comunicac¢do bem elaboradas para que a legenda consiga lidar com a contingéncia politica
atual, sempre buscando opinido publica favoravel e legitimidade de seus atos, projetos,
posicionamentos e discursos.

E bom lembrar que esta perspectiva relacional entre o PT e a sociedade tem uma
aderéncia aos seus discursos de incentivo a participacdo popular, que permitem a
manifestacdo da pluralidade democratica, com todas as suas divergéncias e as suas
peculiaridades, desde sua fundagcdo em 1980. Com isso, 0 PT consegue reforcar sua
representacdo politica, na medida em que estimula esta participacdo de diversos
segmentos por meio de seus canais de comunicagdo, dando-lhes a potencializa¢ao de suas
vozes no contexto politico. E, a0 mesmo tempo, consegue se alimentar e se fortalecer
politicamente com estas estratégias.

As midias sociais do PT estimulam a interatividade com comentarios, criticas e
analises dos seus seguidores, replicando mensagens; a Agéncia PT de Noticias mantém
um circuito informativo constante produzido pelas inimeras secretarias setoriais com
suas tematicas especificas, direcionados ao debate dos seus respectivos publicos. Além
disso, os jornais de tendéncias - apesar das disputas quanto a hegemonia de alguns grupos
em detrimento de outros dentro do Partido e criticas quanto a institucionalizacao
excessiva de algumas instancias de comunicacédo da legenda -, conseguem criar lagos de
pertencimento e identificacdo para determinados publicos que compdem a base partidaria
do PT. Mesmo com a perspectiva de que muitos cidadaos ndo tém acesso ou interesse
politico para consumir estes produtos de comunicacdo dos canais privados do Partido,
entendemos que 0s mesmos acabam sendo atingidos por uma opinido publica favoravel
dos grupos e movimentos sociais que participam ou se identificam, que sdo vinculados a
legenda, tendo a comunicacdo partidaria como base desta construcdo da
representatividade politica.

Neste contexto, tais recentes discussdes sobre representacdo politica ndo eleitoral
focam na perspectiva relacional entre representantes e representados, mas nao privilegiam
as estratégias de comunicacdo neste novo paradigma e muito menos o papel dos partidos
politicos neste contexto. Esta lacuna é que nos faz questionar a importancia da

comunicacdo partidaria dentro da nova conjuntura, apontando perspectivas e limites para
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que estes canais privados, mantido pelo Partido dos Trabalhadores, possam dar conta
deste processo dindmico de representacéo politica.

4.1 A evolucao dos conceitos de representacao politica

As discussdes classicas sobre a teoria da representacdo séo associadas a Thomas
Hobbes com a ideia de contrato social, pactos e acordos entre governantes e governados,
0 que trouxe para os debates sobre representacdo politica as questdes sobre autorizacao e
delegag@o como fatores principais. Com isso, 0 representante se tornaria livre para agir e
decidir da forma que quisesse, pois 0 pacto ou acordo social o legitimava para quaisquer
acoes (LIMA JUNIOR, 1997).

Edmund Burke defendia que um governo efetivo era representativo por natureza,
por isso Ndo era necessario nenhum tipo de autorizacao por parte dos representados. Neste
sentido surge a nogdo de representacdo virtual: “¢ aquela em que ha comunhdo de
interesses e empatia de sentimentos e desejos entre aqueles que atuam em nome de
quaisquer pessoas e as pessoas em nome das quais eles atuam — embora 0s primeiros
(fiduciarios) ndo tenham sido, de fato, escolhidos pelos segundos” (BURKE apud
LAVALLE et. al., 2006, p.89).

Em ambos os casos, a importancia dada ao povo neste processo de governanca e
decisdes era inexiste. Foi com Pitkin (1967) que comeca a se esbocada uma nova
concepcdo de representacdo politica, reforcando a necessidade de contextualizar tal
conceito com o desenvolvimento histérico das institui¢oes, a interpretacdo sobre o papel
das mesmas na sociedade e o préprio desenvolvimento etimoldgico da palavra. O livro
de Hanna Pitkin, The Concept of Representation, publicado em 1967, nos Estados Unidos,
é considerado um marco teorico nestes debates, revelando, na época, uma visdo inovadora
da representacdo politica como uma atividade social, fugindo da no¢édo ortodoxa até entéo
empregada para designar a representacao.

Desde a obra Leviathan, de Hobbes, em 1651, quando foi aplicada a primeira ideia
de representacdo na teoria politica, no sentido da agéncia legal, autorizacdo de alguém
para agir por outro, o termo foi sofrendo atualizacdes pelos tedricos, passando pelas
revolugdes democraticas do final do século XVIII e pelas mutacbes politicas

institucionais do século XX.

(...) o sufragio, a divisdo em distritos e proporcionalidade, os partidos politicos
e os interesses e politicas, a relacdo entre as funcdes legislativas e executivas.
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Estas lutas politicas precipitaram um corpo considerdvel da literatura,
sistematizada de tempos em tempos, enriquecida e redirecionada pela teoria
politica. Desse material colossal, apenas duas questbes conceituais inter-
relacionadas podem ser discutidas até aqui: a “polémica sobre o mandato ¢ a
independéncia” e a relagdo entre a representagdo e democracia. (PITIKIN,
1967, p.67).

Piktin (1967) categoriza a representacdo politica em representacdo formalista,
descritiva, simbdlica e substantiva. A primeira enfatiza a no¢ao de representacdo sob duas
dimensGes: por autorizacdo prévia e por responsividade, ideias estas defendidas
inicialmente por Hobbes e pelo modelo liberal, respectivamente. J& a segunda, da énfase
a relacdo entre representantes e representados, como se 0 primeiro espelhasse por meio
das semelhancas o segundo. No terceiro caso, leva em conta o significado que o
representante tem para aqueles que estdo sendo representados. E, finalmente, a
representacdo substantiva refere-se a substancia do que é feito, ou seja, sdo as atividades
dos representantes, as acdes realizadas em nome e no interesse dos representados, € que
séo avaliadas.

Todos esses modelos apontam que a representacdo politica ultrapassa o cenario
eleitoral para a legitimacao do exercicio do poder por determinados grupos e individuos.
Nesta perspectiva, desde a década de 1960, a concepcao de representacdo politica ja trazia
consigo uma exigéncia de legitimagdo construida através de processos de identificacao
entre os representados com seus representantes, o que exigia medidas eficazes para que
ocorressem estes sentimentos de pertencimento dos cidadaos a determinados grupos e ndo
a outros, com demandas comuns, discursos comuns, percep¢des comuns.

Em meados de 90, Bernard Manin trouxe contribui¢cGes importantes para o tema
da representacdo, fazendo uma analise da evolugdo das democracias representativas,
buscando um denominador comum entre elas ao longo de suas historias no que se refere
a eleicdo dos representantes pelos governados, a independéncia parcial dos
representantes, a liberdade de opinido publica e as decisBes politicas tomadas apds 0s
debates. Sua principal critica recai sobre o processo de selecdo dos governantes pelas
eleicdes, 0 que ele considera um arranjo aristocratico das elites. Manin (1995) trouxe com
sua teoria o debate sobre polémica de que os meios de comunicacdo estariam substituindo
os partidos politicos na mediacdo entre representantes e representados, reforcando a
importancia da liberdade da opinido publica neste processo. Com o autor, € reforcada a
chamada democracia da audiéncia, na qual os lideres politicos tinham um apelo maior do

que as ideologias dos seus respectivos partidos.
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(...) Em primeiro lugar, os canais de comunicagdo politica afetam a natureza
da relagdo de representacdo: os candidatos comunicam diretamente com seus
eleitores através do radio e da televisdo, dispensando a mediacdo de uma rede
partidaria. A era dos ativistas, burocratas de partido ou “chefes politicos” ja
acabou. Por outro lado, a televiséo realca e confere uma intensidade especial a
personalidade dos candidatos. (...) 0 que estamos assistindo hoje em dia ndo é
a um abandono dos principios do governo representativo, mas a uma mudanca
do tipo de elite selecionada: uma nova elite estd tomando o lugar dos ativistas
e lideres de partido. A democracia de publico ¢ o reinado do “comunicador”.
O segundo fator determinante da situagdo atual sdo as novas condi¢fes em que
os eleitos exercem o poder. Reagindo a estas mudancas, os candidatos e
partidos sdo énfase a individualidade dos politicos em detrimento das
plataformas politicas (MANIN, 1995, p.22-23).

Com as transformacdes profundas na sociedade, a énfase recai sobre uma intensa
fragmentacdo dos segmentos sociais e de suas novas bandeiras de lutas, que se impdem
no cenario politico, embaralhando ainda mais a concepcao de representagéo politica. As
bases que sustentaram os partidos politicos e suas representatividades comecaram a
perder espaco nesta luta simbolica, deixando de ser tdo homogéneas e com demandas
comuns. Com isso, os partidos politicos enfragqueceram nos seus posicionamentos
ideologicos, uma vez que tinham como suporte principal as classes sociais para definicdes
de suas representacfes politicas, repercutindo nos modelos de sistema politico que
defendiam (CHADWUIK, 2006). Entram em cena, as organizacdes da sociedade civil e
formas ndo eleitorais de representacao, buscando potencializar as vozes de determinados
segmentos, até entdo excluidos do processo politico e da tomada de decisdes, exigindo,
com isso, que suas demandas fossem incorporadas nos debates e assegurassem novos
direitos sociais e politicos. Neste contexto, a midia comeca a reforcar seu papel crucial
na visibilidade e na vocalizacdo das demandas destes novos grupos e suas lutas por
direitos na sociedade.

Young (2000), no seu livro Inclusion and democracry, contribui para este debate
com uma nova abordagem sobre representacdo, tendo como foco principal o conceito de
“perspectivas sociais”, visando, principalmente, os chamados grupos minoritdrios que
aparecem com mais forca no cenéario politico, como mulheres, negros, homossexuais e
outros. Por esta Otica, cada um dos novos segmentos que irrompem no tecido social a
partir da década de 90, fruto dos novos tempos, tém perspectivas diferenciadas em relacao
a algumas tematicas, que sdo necessarias serem incorporadas nas discussdes politicas dos
regimes democraticos atuais. Com isso, 0S processos midiaticos reaparecem como
mecanismos de visibilidade das demandas destes novos segmentos. Young (2006)

aproximou suas analises de uma viséo deliberacionista da democracia e da representacdo
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politica, tentando abarcar a inclusdo social destes novos grupos, pois, segundo a autora,
a multiplicidade dos pontos de vistas ampliaria a nogéo de realidade e contribuiria para o
processo democratico.

Outra pesquisadora que acrescenta novos elementos a discussdo sobre
representacdo politica, com vinculos com a opinido publica e com a midia é a italiana
Nadia Urbinati. No seu trabalho Representative Democracy: principles and genealogy
publicado em 2002, Urbinati (2002) defende a representacdo politica como fundamental
para o funcionamento da democracia, baseada no discurso publico que valoriza a politica
democratica, potencializando as vozes dos cidaddos em todo o processo politico, ndo sé
na escolha dos seus representantes. Nesta perspectiva, Urbinati (2002) considera a
representacdo politica vinculada ao estimulo a participacdo politica e a expressdo da
vontade popular, transformando-se, assim, em uma forma de organizagéao politica.

Para Urbinati (2002), a representacdo politica amplia a nogédo de participacéo, na
medida em que considera que um carater deliberativo permite uma constante recriagéo e
aperfeicoamento do que entendemos por democracia. A autora inclui nesta discussao a
nocdo de advocacy, como uma vontade superior e apaixonada as causas e as demandas
dos seus constituintes com certa autonomia de julgamento, reforcando a importancia da
representacdo politica como mola propulsora dos regimes democraticos. Urbinati (2002)
faz uma defesa dos expertises, que seriam porta vozes aprimorados dos seus
representantes.

Em outros estudos, Urbinati (2006) reforca que a representacdo € cada vez mais
entendida como um fator intrinseco para a constituicdo da opinido publica por meio de
seu papel reflexivo (deliberacdo) bem como essencial para definicao de vias de influéncia
do Estado (URBINATI, 2006, p.2). Nesta perspectiva, surgem emergentes formas ndo
eleitorais de representacdo, uma vez que na época atual 0 mundo esta preenchido por
atores extraterritoriais, que interferem em todo o processo de representacdo, como
movimentos sociais transnacionais, dentre outros. A autora ressalta que o
desenvolvimento das sociedades contemporaneas afetadas pelo mercado, tecnologia e
vasto volume de informacdes fez com que a ideia de representacdo chegasse a um ponto
de ruptura. A ideia do Estado representando povos é parcial, e, serve, atualmente, apenas
para algumas questdes. Urbinati (2006) enfatiza que os discursos que fornecem razées de
legitimidade sdo pluralizados e cada vez mais publicos, e, mesmo que a representacao

eleitoral continue a ser a referéncia para o poder do Estado, hoje em dia os espacos para
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reivindicagdes de representagcbes rompem seus limites e se tornam mais abertos e
segmentados por temas e novos sujeitos.

Nestas discussdes, a comunicacdo vai conquistando um espaco de destaque,
mesmo que de forma subliminar. As instituices representativas passaram por mudancas
importantes que forcaram a inclusdo de novos discursos em uma esfera politica marcada
pelo pluralismo e pela diversidade, como 0s agentes que se auto-autorizam, como
individuos isolados'®® e/ou até entidades como ONGs, fundacdes, grupos de interesses
que mantém uma participacdo ativa em foéruns deliberativos, painéis, conferéncias
tematicas ou simplesmente utilizam a midia para propagar suas bandeiras de lutas
especificas.

Nesta revisdo historica, o objetivo ndo foi discutir detalhes sobre estas teorias e
suas funcionalidades na pratica politica contemporanea, mas trazer para os debates a
insercdo da midia e, consequentemente, da opinido pablica, na reconfiguragao do conceito
de representacdo politica, 0 que traz para os debates o papel dos partidos politicos,
enquanto instancias formais de representacdo, nesta nova realidade. E através da
visibilidade midiatica, da potencializacdo da opinido publica e das transformacdes
impactadas pela centralidade da midia nos processos sociais, econdémicos e politicos, que
estas discussdes ganham forca, fazendo com que os significados de representacéo politica
passem por novas leituras e por perspectivas relacionais. Percebemos, com isso, o papel
cada vez mais ativo e presente da comunicacao nestes processos de lutas simbdlicas e de

construcdo de sentidos, que se d&o através dos espacos midiaticos.

4.2 PT, representacao politica e abertura democratica

As abordagens neste capitulo sobre a reconfiguracdo do conceito de representacao
politica nos levam a refletir sobre as singularidades do sistema politico brasileiro na
organizacdo da sociedade, com énfase nos partidos de oposi¢do e movimentos populares
contra a ditadura militar, a partir de 1970. Neste periodo, comeca a ser reconfigurada esta
relacdo entre representantes e representados, colocando em destaque a presenca do
Partido dos Trabalhadores pelo seu modo de organizacdo e de estrutura, baseados no

estimulo a participacao politica e a pluralidade discursiva.

163 O vocalista da banda U2, Bono Vox, é um exemplo de como individuos utilizam sua visibilidade midiatica para
promover campanhas de cunho social e politico. Em 2002, por exemplo, o artista fundou uma ONG chamada DATA,
que significa Debt, AIDS, Trade Africa, com o objetivo de pressionar o governo das nagdes mais desenvolvidas a fazer
sua parte na luta contra a pobreza extrema na Africa.
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De acordo com Almeida (2011), o modelo de representacdo politica que temos
nos dias de hoje traz consigo reflexos do autoritarismo do Estado Novo e da ditadura
militar pds 64, e, foi somente a partir da década de 1970 que o processo de abertura
democratica comegou a dar seus primeiros sinais, impactando instituicdes tradicionais
que mediavam a relacdo entre o Estado e a sociedade civil. A autora enfatiza que as
eleicBes de 1974 foram emblematicas na rejeicdo ao regime militar, quando a oposi¢do
ganhou nas elei¢des majoritarias em 16 estados, elegeu 16 dos 22 senadores e 160 dos
364 deputados, todavia, lembra que a chamada abertura democratica foi um “projeto’%*
do governo militar, distinguindo-se assim do “processo” de abertura. Tal momento
politico, ocorrido entre 1974 a 1988, significou o reestabelecimento da competicao
eleitoral e o emergir de associa¢cdes voluntarias e independentes.

Gohn (2000) esclarece que a partir de 1974, os movimentos sociais comecaram
a se articular, tendo como destaque, as Comunidades Eclesiais de Base, que deram origem
aos movimentos tematicos especificos como acdes coletivas dos moradores de favelas
pela luta por seus direitos de ocupacéo de terra; por transportes; por salde nos centros e
nos postos comunitarios; por vagas nas escolas; dentre outros, 0 que serviu de base de
apoio as greves que se espalharam pelo pais em 1978-1979. E bom lembrar que foram
estas greves que deram origem ao chamado Novo Sindicalismo, o berco para a fundacgéo
do Partido dos Trabalhadores (KECK, 2000). Este movimento foi deflagrado no ABC
paulista, o que endossou posicdes politicas e ideoldgicas e o despertar da sociedade civil.

Nesta época, 0 conceito de sociedade civil passou a ser empregado no contexto
politico como referéncia a mobilizacdo contra o regime militar e as lutas das forcas de
Esquerda para a construcdo de um regime mais democratico, com politicas publicas que
atendessem aos variados setores da populacdo. Este estimulo a participacdo foi também
legitimado por discussdes oriundas do cendrio internacional, tendo como forgca motriz o
aperfeicoamento democratico em outros paises, com énfase nas lutas por direitos civis,

politicos e socialis.

A redemocratizacdo levou a uma série de mudangas na esfera politica e societal
responsaveis por alterar a forma de vinculagdo entre Estado e sociedade no
Brasil. Entre elas destacam-se trés direcfes do ponto de vista institucional. A
primeira estd relacionada com a representacdo eleitoral e com as questdes
centrais da representacdo liberal e da cidadania atrelada aos direitos civis,
politicos e sociais. A segunda e terceira referem-se a espacos de expressao e

164 Este projeto dos militares era considerado uma saida porque o clima de violéncia, repressdo aos diversos setores da
sociedade e a auséncia de liberdades civis e publicas levariam o pais a uma situagdo insustentavel do ponto de vista da
manutenc¢ao do regime de forca que caracterizava a ditadura militar (ALMEIDA, 2011, p. 244).
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representacdo da sociedade. Uma voltada para os espacos pluralistas de
representacdo de interesses, como sindicatos e organizacGes de trabalhadores
e patrdes. E, por Gltimo, outra organizada fora da drbita da competicao de
grupos e interesses, a qual introduz a pluralidade nas formas de relacéo entre
Estado e sociedade, a partir de diferentes arranjos formais e informais
(ALMEIDA, 2011, p. 245).

Estas profundas transformacBes também afetaram a competicdo eleitoral,
deixando de ser definida entre as elites politicas, na medida em que emergiu uma
pluralizagdo de novas forcas, incluindo a volta a legalidade dos partidos comunistas em
1985 (PC e PCdoB). Almeida (2011) enfatiza que a historia de fundagdo do Partido dos
Trabalhadores, com uma base popular e operéaria, foi importante para as mudancas
institucionais ndo apenas em nivel partidario, mas ampliando os debates de temas e as

formas de se fazer representar.

(...) a estrutura da administracdo politica do Estado brasileiro passou
igualmente por uma reforma, a qual buscou a racionalizac¢do e maior eficiéncia
do servico publico. Interessante notar que a representacdo politica ndo se
restringiu ao universalismo de procedimentos da racionalidade burocratica e
ao pluralismo de grupos com recursos de poder e organizativos. A construcao
da legitimidade democrética extrapolou 0 momento eleitoral e a interferéncia
de grupos, haja vista a necessidade de um enraizamento social por meio de
arenas de negociacdo com a sociedade civil, a fim de diminuir o déficit
democratico e de accountability. Desse modo, o periodo democréatico inaugura
um momento na histéria do pais de coexisténcia de l6gicas de legitimidade
democratica, em que os componentes elitista e autoritario perdem centralidade.
Esse aspecto direciona para a terceira transformacédo na representacao politica,
com foco nas inovagBes da sociedade civil. A implementagdo de novos
sistemas de gestdo veio acompanhada de uma mudanga em relacéo ao papel da
sociedade civil, que deixa de ter como eixo estruturante a ideia de autonomia,
muito presente na sua agenda de luta contra o regime autoritario, passando a
atuar para o leque de programas sociais institucionalizados (ALMEIDA, 2011,
p.248).

Almeida (2011) esclarece que tais novas praticas participativas e representativas
passaram a unir formas tradicionais como o referendo e o plebiscito, até algumas menos
conhecidas, como as conferéncias de politicas publicas, audiéncias publicas, conselhos,
comités, ouvidorias, mesas de negociacdo e de dialogo, além de iniciativas inovadoras
como 0s programas de or¢camentos participativos. Com isso, a participacdo da sociedade
civil nos processos decisorios de formulacdo de politicas publicas e na organizacdo do
Estado “consubstanciou-se com a Constituicdo de 1988, a qual declara (...) que todo o
poder emana do povo, que 0 exerce por meio de representantes eleitos ou diretamente”
(ALMEIDA, 2011, p. 249).
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4.3 A representacdo politica e as novas esferas de interagdo comunicativa

A ampliacdo da presenca da sociedade civil nas discussdes e nas defini¢cdes das
politicas publicas e, consequentemente, o crescimento das instituicdes participativas sao
fendmenos importantes que delineiam uma nova fase democrética no pais (AVRITZER,
2007). O Partido dos Trabalhadores tém um 6nus na concretude desta nova realidade, na
medida em que o seu fazer politica privilegiou sempre esta participacdo da sociedade
civil, tanto nos debates como na formulacdo de politicas e tomadas de decisdo dos seus
governos, 0 que imprimiu uma nova logica a discussio sobre representagdo politica. E
bom lembrar o exemplo do projeto de Orgamento participativo como marco importante
da participacao popular nos governos petistas.

A histdria do PT é interessante de ser destacada porque a formacao de base do
partido, principalmente classe operaria e popular, contribuiu para o seu apoio
a mudancas institucionais em outras esferas, que ndo apenas a partidaria,
ajudando também a ampliar os temas a serem abarcados e as formas de se fazer
representar (ALMEIDA, 2011, p.246).

De acordo com Almeida (2011, p.253) ocorre hoje uma constatacdo de que
representantes da sociedade civil em instituicfes participativas estdo provocando uma
mudanca na relacdo que separa Estado e sociedade, exigindo uma redefinicdo do proprio
conceito de representacdo, bem como das questdes que o orientam este debate. Nesta
perspectiva, nosso argumento € que a relacdo dos partidos politicos com seus publicos
sofreu interferéncias com esta participacdo mais efetiva de setores da sociedade civil,
obrigando-os a uma necessaria de aproximacdo com estes mesmos segmentos em
processos continuos e, ndo mais, apenas, em periodos eleitorais. Afinal, as demandas da
sociedade passaram a ser mais fragmentadas, exigindo respostas e posicionamentos de
forma mais rapida pelos partidos politicos para manterem suas bases partidarias e
eleitorais. Com este cenario, 0s meios de comunicacdo massivos passaram a desempenhar
um papel fundamental nesta interacdo entre os diversos segmentos sobre seus problemas,
reivindicacdes e novas demandas, uma vez que a mediacao entre o Estado, as instituicdes
politicas e a sociedade passa a ter a forca, a potencializacao e a visibilidade da midia.

Prudéncio (2010, p. 262) aponta que 0S movimentos sociais contemporaneos tém
colocado a midia como o “adversério central por entender que ela reproduz o discurso
dos centros de poder”. Com isso, a autora afirma que os movimentos sociais adotam como

meta forcar esse poder da midia a prestar contas e tornar transparentes suas decisdes.
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(...) os representados sdo consumidores de informagéo (...) ou investidores do
mercado de discursos publicos. O “investimento” depende da capacidade de se
fazer ouvir ou repercutir as versdes de seu interesse. A formagdo da opinido
publica depende entdo da potencializacéo ret6rica de grupos sociais, 0s quais
promovem, midiaticamente, a accountability (PRUDENCIO, 2010, p.263)

Assim, passou a ser necessaria uma reconfiguracdo da organizagdo e da estrutura
dos partidos politicos que precisavam se adequar a esta nova légica com o incremento da
participacdo mais efetiva da sociedade civil e a midiatizacdo dos processos sociais e
politicos que passaram a ditar a politica. O contra-fluxo informativo passou a ser um
motor de visibilidade e de posicionamento das siglas, por isso tornou-se importante uma
rede de comunicacdo que fosse utilizada de forma estratégica, apostando na contra-
informacao.

Para Fadul (1982) o conceito de contra-informacgéo, como o de estratégia, teve em
principio, uma conotacdo militar, no campo da espionagem, para s6, em um segundo
momento, ser utilizado para se referir aos mecanismos de resisténcia contra a classe
dominante que utilizava (a) os meios de comunicacao para disseminar sua ideologia. A
autora parte do pressuposto, que ndo existe uma subordinacdo absoluta de uma classe
perante outra, o que reforca a ideia de resisténcia a ordem hegemonica. Neste caso, contra-

informacao teria o seguinte significado:

(...) praticas de comunicacdo e militncia politica que resistem a ordem
hegeménica e lutam pela instalacdo de uma nova hegemonia. Esta pratica de
contra-informacéo refere-se tanto & operagdo clandestina, fora do circuito
normal, com a criagdo de meios populares préprios de transmissdes de
informacdes, como a ocupacdo de espacos e brechas deixados nos meios de
comunicacdo como estdo instituidos, ou seja, a utilizacdo do cinema, das
cancdes, do teatro, do jornal, da televisdo, conforme as possibilidades
oferecidas em cada situagéo especifica (FADUL, 1982, p. 35).

Neste contexto, sustentamos que o PT mantém sua forca politica por apostar neste
dialogo e apoio dos movimentos sociais, dai a necessidade de investir na comunicacao
partidaria de forma estratégica, gerando dispositivos simbdlicos de representacao politica
em rede por meio do seu sistema de midias cruzadas. A producdo da contra-informacéo
abre uma infinidade de novas perspectivas de interpretacdo da conjuntura politica,
atualizando seus discursos sempre com o objetivo de gerar um feedback dos seus

representados, construindo novos sentidos politicos.
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A ideia de fluxo e contra-fluxo informativo como estratégia de comunicacéo passa
pelo apelo a opinido puablica, com o propdsito explicito de legitimar determinados
posicionamentos do Partido, atraindo a credibilidade e o aval da sociedade. Deste modo,
configura-se a importancia do monitoramento das noticias politicas que sdo divulgadas
pelos grandes conglomerados de comunicacdo porque permite que os partidos politicos
atuem na contra-informacdo, criando versdes dos fatos e angulando sobre o prisma que
mais Ihes convém. Afinal, os meios de comunicacdo se transformaram em arenas de
disputa politica, 0 que exige sempre uma atengdo para as manchetes estampadas todos 0s
dias nos jornais, emissoras de radio, televisao e portais de noticias.

Maia (2006) destaca de forma exemplar como as negociacGes entre os politicos
até as conversas diretas com os cidadaos sobre questdes politicas sdo atravessadas pela

midia.

A midia reconfigura os padrdes de discurso politico e as relagdes entre
representantes e representados. Ela é a principal instancia para lideres politicos
divulgarem informacgBes sobre suas atividades, buscarem adesdo em
campanhas eleitorais ou conquistarem suporte publico no jogo politico mais
geral. Por sua vez, a grande maioria das informages de que os cidaddos
comuns necessitam pra tomar decisdes e agir na esfera politica — escolher seus
representantes, conhecer e avaliar as politicas pablicas, construir mecanismos
de controle popular sobre os governantes —articula-se, de modo rotineiro- com
0s meios de comunicacdo. (...) O espaco de visibilidade midiatica pode ser
entendido como um “palco”, “arena”, “férum” de disputa politicas e de
negociacao de sentidos. Em termos gerais, 0 governo e os politicos precisam
frequentemente tomar decisdes sobre questbes controversas diante,
simultaneamente, da oposi¢do politico-partidaria, de grupos de interesse e
daquilo que é colocado em cena através dos veiculos de comunicagdo. Em
termos mais especificos, o espaco de visibilidade midiatico € um ambiente em
que embates ideoldgicos se desdobram, colocando em movimento interagdes
diversas dentre entre atores politicos e os préprios cidaddos. Aquilo que se
torna visivel através da midia produz segmentacg@es, constroi solidariedades,
dissemina projetos ou visdes do mundo, catalisa debates, faz deslanchar
processos de prestacdo de contas ou estimula a mobilizacdo civica (MAIA,
2006, pp.25-27).

Séo importantes algumas elucidacdes que mostram o vinculo entre as fungdes dos
veiculos tradicionais (Tv, radio, impresso) e as novas formas de comunicacdo no
ambiente online, que reconfiguram a emissao, a circulacédo e a recepcdo das informacoes
politicas, a partir desta nossa proposta de releitura do conceito de representacédo politica.

André Lemos (2002) diferencia as funcdes das midias massivas e das midias pos-
massivas, mostrando que o caracteriza a esfera midiatica nos dias atuais € uma constante

tensdo sobre os fluxos informativos das mesmas. Por midia massiva, Lemos (2002)
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refere-se aos veiculos de comunicacgéo tradicionais, com concessao do Estado, mantidas
por grupos politicos, por verbas de publicidade e de grandes empresas, caracterizadas pela
mediacdo de profissionais na area de comunicagdo. Ja as chamadas midias pos- massivas
passam pela articulacéo e globalizacdo das redes telematicas, descentralizando o fluxo de
informacdo, criando um perfil de circulagdo aberta, de conversagdo, sem controle. Essa
expansao do “ecossistema midiatico”, denominado por Lemos (2002), faz com que estes
dois modelos de midia (massivos e p6s-massivos) se complementem, uma vez que 0S
veiculos tradicionais passam a incorporar este novos canais interativos na producao
noticiosa. Neste contexto, € que emerge um novo modelo de comunicagdo partidaria que
se adequa a complementariedade destes novos formatos para reforcar seu dialogo com
setores da sociedade, expandindo suas estratégias politicas por meio da utilizacdo dos
seus canais privados de comunicacao, mas com o olhar atento as informacgoes e as noticias
dos veiculos tradicionais para reabastecer seu ciclo de produgdo noticiosa, construindo
suas perspectivas singulares dos fatos e fen6menos.

Esta construcdo de sentidos é permeada por uma disputa discursiva entre as
instituicbes ndo eleitorais (ONGS, fundacgdes, grupos de defesa de interesses especificos
em relacdo a temas, etnias, géneros, religides etc) e os partidos politicos, na busca pela
aglutinacdo de forgas politicas para o enfrentamento com grupos oposicionistas e de
interesses divergentes. Nisso, consiste esta chamada “esferas de interacdo comunicativa”,
denominada por Fabrino (2011), que comeca a ditar a legitimidade de representacéo
politica das associacGes da sociedade civil em nivel discursivo. O autor enfatiza que estas
representacdes ndo eleitorais passaram a lidar com esta ideia de autorizacdo,
responsividade e delegacédo a partir de uma legitimidade construida pelos efeitos de sua
“porosidade interacional”, ou seja, a prestacao de contas se da em nivel discursivo em
diferentes contextos comunicativos pelos sistemas deliberativos que comecam a ser
favorecidos por este incremento da participacao social, que comeca a se firmar a partir do
final dos anos 80.

Com estas mudancas, o conceito de representacdo se ampliou e permitiu uma
inclusdo maior de segmentos antes marginalizados do processo politico, que de certa
forma, trouxeram a cena politica uma multiplicidade de discursos e de demandas. O autor
aponta que tal cendrio foi decorrente das macro-relacdes de discussfes transnacionais,
que alteraram as demarcacGes das comunidades politicas e, em nivel interno, o
aparecimento de clivagens sociais cada vez mais plurais. Com efeito, este potencial das

associacOes da sociedade civil se consolida pelos seus efeitos pragmaticos para atuar
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politicamente como representantes discursivos, gerando novas perspectivas tanto para
segmentos especificos como para o Estado, como um todo.

Fabrino (2011) ainda traz para os debates a ideia de deliberagdo como um macro
processo em Varias esferas comunicativas e uma porosidade entre elas com a sociedade,
caracterizadas pela parcialidade e pela generalidade no tratamento de assuntos politicos.
Para o autor, a representacdo passou a conectar instituicdes e sociedade em um processo
ciclico, o que obrigou o0s representantes e representados a darem justificativas para
interesses, opinides e ideias que defendem, na medida em que é uma disputa de sentidos
e perspectivas politicas. Desta forma, se concretiza uma rede mais complexa entre
representantes e representados, promovendo um mundo politicamente mais
compartilhado com transparéncia e com participagao popular (FABRINO, 2011, pp 120-
121). No entanto, com mais conflitos politicos e jogos de interesses nas relagdes de poder.

Neste contexto, os partidos politicos passaram por mudangas estruturais e
organizacionais'®®, que pudessem garantir conviver, e até sobreviver, com o seu papel
formal de mediagdo entre a sociedade e o Estado. Afinal, surgiram novos setores e
segmentos da sociedade civil, cada vez mais plurais, com bandeiras de lutas de grupos
especificos que passam por variedades de tematicas. Sdo questdes que passam por
diversidades de identidades profissionais, grupos religiosos, ambientalistas, identidades
de géneros, moradores de favela, portadores de necessidades especiais, dentre outros.
Segmentos estes que viabilizam seus discursos para pressionar e a defender seus
interesses independentes dos partidos politicos, baseados em perspectivas, visdes
singulares de mundo e de luta por direitos, deixando em um segundo plano as ideologias
classistas, que tradicionalmente marcaram os grupos politicos e foram o berco para a
criacdo de muitos partidos politicos no Brasil e no mundo, principalmente os de Esquerda,
como mencionamos nas analises de alguns tedricos como Chadwuick (2006)) e
Panebianco (2005). Tais transformacfes obrigaram os partidos politicos a criarem
mecanismos de aglutinacdo de forca politica com estas novas representacbes nao
eleitorais, reforcando suas bases e apostando em discursos e bandeiras de lutas em
comum.

A expressdo utilizada por Fabrino (2011) denominada “esferas de interagdo

comunicativa” d4 o tom das mudancas nesta relacdo entre sociedade e Estado, que foi

165 Nos referimos a tais mudangas na organizaco e na estrutura dos partidos no Capitulo 1 quando tratamos da evolugo
dos partidos politicos nas Ultimas décadas, passando por modelos diferenciados como o Catch-all, o Cartel e o Politico-
eleitoral, que exigiram uma postura diferenciada das legendas tanto no ambiente politico externo quanto interno, na
relagdo com suas bases partidarias.
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contemplada pelo didlogo constante entre as partes para que os discursos entre ambos se
tornassem afinados e permitissem consensos e avangos politicos, tanto no Brasil como
em outras partes do mundo®. Neste contexto, a comunicagdo comeca a consolidar seu
espaco na formulacdo deste novo conceito de representacdo politica ndo eleitoral, no qual
a legitimidade conquistada se faz em nivel discursivo, o que impacta também a
representacdo politica dos partidos politicos com sua base partidaria. O autor sugere que
quanto mais complexa for a rede de mecanismos de representacdo, maiores as chances de
representar mais aspectos dos cidadaos, pois é através da troca publica de argumentos em
diferentes arenas discursivas que uma representacdo ndo eleitoral pode construir sua
legitimidade, mantendo um processo continuo discursivo articulado em diferentes fluxos
e esferas. Com isso, a representacdo deve ser centrada em discursos e o nicleo da politica
transforma-se em multiplos discursos (FABRINO, 2011, p. 122).

Avritzer (2007) da um passo a frente nesta perspectiva dialégica consolidada pelo
crescimento de instituicdes da sociedade civil quando constréi um conceito de
representacdo politica por afinidades. Apesar de seu texto original sobre o tema nédo fazer
nenhuma mengdo & importancia da comunicagdo neste entendimento sobre as
transformacdes do conceito de representacdo politica e muito menos como os partidos
politicos se posicionam frente a esta nova realidade, o autor da énfase a consolidacdo de
multiplas soberanias, imbuidas nas representacdes eleitorais e ndo eleitorais, que traz para
0s debates os multiplos discursos que passaram a fazer parte da cena politica, refor¢ando
a tendéncia de criacdo de mecanismos de comunicagéo entre as partes.

O autor ressalta a presenca cada vez mais marcante da sociedade civil nas
politicas publicas em todo 0 mundo, a partir da especializacdo tematica e da experiéncia,

sejam os eleitos pela populagdo para desempenharem funcdes em conselhos e foruns!®’

166 Um estudo de Maia (2010) sobre os atores da sociedade civil, agdo coletiva e relages com a comunicagdo de massa
é exemplar nesta configuracdo das mudancas entre a sociedade e o Estado e a importéncia das “esferas de interagdo
comunicativa” apontadas por Fabrino (2011), o que contempla a realidade nacional e de outros paises. Em termos
gerais, Maia (2010) mostra modelos de mobilizagdo politica, da identidade coletiva e do reconhecimento na tentativa
de compreender as relagdes que os atores civicos estabelecem com os media, a fim de configurar a politica pdblica e
promover a comunicagdo com amplas audiéncias. “Para além da visibilidade e das agdes estratégicas, torna-se
importante entender os media também como uma arena discursiva, em que opinides e argumentos sdo trocados e
disputados. O ambiente midiatico — com caracteristicas proprias, mecanismos de selecdo de temas e tdpicos,
procedimentos de corte e edicdo de discursos dos atores sociais — constitui-se como importante forum para o debate
civico” (MAIA, 2010, p.294). Fabrino (2011) cita a dificuldade de demarcacfes de comunidades politicas devido as
macro relagfes que tornam transnacionais diversas discussdes politicas. Para o autor, a ideia de representagdo mudou
em paralelo com a mudanca das instituicdes em todo o mundo (p.117).

167 O Instituto de Pesquisas Aplicadas (IPEA), em parceria com a Secretaria Geral da Republica (2013) realizou um
estudo sobre a participacdo social e o didlogo com a sociedade. Segundo o relatério, dado o recente fortalecimento das
relagcBes entre sociedade civil e Estado, por meio da ampliacdo e diversificacdo dos canais de participagdo — como
conselhos, comissdes, conferéncias, audiéncias pablicas, ouvidorias —, o Instituto considera fundamental conhecer estes
espagos democraticos a fim de contribuir com a criagdo de condi¢des para seu aprimoramento. Ainda segundo dados
do relatério, o nimero de conselhos nacionais aumentou consideravelmente desde o inicio da década de 1990.
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deliberativos setoriais, sejam aqueles que sdo definidos no interior das associagdes civis,
agregando interesses parciais e solidariedades. Mas o destaque fica por conta da viséo do
autor sobre uma antecipacdo do processo de representacdo politica, legitimado ndo so6
pela acdo, mas por um passado de defesas de temas, direitos ou bandeiras de lutas, na
medida em que esta trajetdria de participacdo destes agentes da sociedade civil (sejam
individuos ou associa¢Bes) os permitem denunciar, criticar e reivindicar em nome dos
segmentos que representam. Este contorno politico é que altera a concepcdo de
representacdo politica dos tradicionais moldes eleitorais para mecanismos mais sutis de
afinidade, construida, paulatinamente, de forma continua e monitorada, pela troca
comunicativa entre estes novos atores que emergem na sociedade, nos seus dialogos com

as instancias formais de representacdo, como os partidos politicos.

(...) O importante em relacdo a esta forma de representacdo é que ela tem sua
origem em uma escolha de atores da sociedade civil, decidida, frequentemente
no interior de associacdes civis. Estas exercem o papel de criar afinidades
intermediarias. (...) Ao agregarem estes interesses, elas propiciam uma forma
de representacdo por escolha que ndo é uma representacdo eleitoral de
individuos ou pessoas. A diferenca entre a representacdo por afinidade e a
eleitoral € que a primeira se legitima em uma identidade ou solidariedade
parcial exercida anteriormente (AVRITZER, 2011, p.458).

Avritzer (2007) enfatiza que tal complementariedade destes dois tipos de
representacdo, eleitoral e ndo eleitoral, tem sido comum nos Gltimos governos. O que nos
faz complementar este raciocinio sobre a importancia dos governos petistas na
consolidacdo desta nova ldgica, fazendo com que a representacdo ndo eleitoral venha
legitimando a representacdo eleitoral. ““(...) No governo de Luiz Inacio Lula da Silva, os
presidentes dos conselhos nacionais sé@o eleitos pela sociedade civil. 1sso mostra que uma
forma de representacdo pode tanto emprestar legitimidade para outra como também
questiona-la” (AVRITZER 2007, p.459). Neste cenario, o autor faz o questionamento
sobre o futuro da representacdo eleitoral, que, em sua opinido, parece cada vez mais ligado
a combinacdo destas formas de representacdo, que tém sua origem na participacdo da

sociedade civil.

Enquanto, entre 1930 e 1989, foram criados apenas cinco conselhos nacionais, entre 1990 e 2009, somaram-se a eles
mais 26 conselhos, tendo em vista a difusdo da ideia de ampliar a participagdo no processo de formulacéo de politicas
publicas. Dentre alguns conselhos e foruns mais atuantes, o estudo destaca: Conselho de Defesa dos Direitos da Pessoa
Humana, Conselho Nacional dos Direitos do ldoso, Conselho Nacional de Salide, Conselho Nacional dos Direitos da
Pessoa Portadora de Deficiéncia, dentre outros. Disponivel em<
http://www.ipea.gov.br/participacao/images/pdfs/relatoriofinal _perfil conselhosnacionais.pdf> Acesso em: 13
novembro 2015.
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Com isso, o0s partidos politicos, instancias até entdo formais nesta mediag&o entre
Estado e sociedade, passaram a ter que lidar com a ldgica deste processo continuo de
didlogo, que os obriga a investir na comunicacdo partidaria como uma engrenagem que
0s garanta um espaco politico nas discussdes e nestas novas instancias de mediacao e
articulacdo de interesses para além do sistema partidario.

Tais mudancas no fazer politica partidaria consolida uma nova forma de
representacdo entre os partidos e suas bases partidarias, que é permeada pelos seus
préprios canais de comunicacdo para que se estabeleca este processo ciclico de
entrosamento da legenda e de seus lideres com os setores e 0os segmentos que dizem
representar, apostando na identificacdo partidaria e na credibilidade de seus
posicionamentos. Neste novo cenario, ndo basta mais ser eleito, é necessaria uma opinido
publica favoravel que os mantenha no poder e os legitime a tomar decisbes e
posicionamentos a favor de seus representados, mesmo porque tal estratégia é que
garantira os proximos éxitos eleitorais.

Nesta linha de raciocinio, a teoria de representacdo politica por afinidade
(AVRITZER, 2007) vai ao encontro de nossa tese sobre a articulagdo da comunicagéo
como um dispositivo simbolico da representacao politica do Partido dos Trabalhadores,
na medida em que prioriza a legitimidade das experiéncias e das causas tematicas frente
a autorizacgdo e a delegacédo, que sempre nortearam o debate sobre representacédo politica.
Avritzer (2007, p. 459) reforca que as elei¢des ainda sdo a maneira mais democratica de
escolha dos representantes, mas uma vez eleitos, estes despontam para uma nova
realidade. Neste ponto, sustentamos que esta conjuntura direciona os partidos e 0s seus
lideres priorizarem mecanismos de adequacdo politica para que eles ndo se deslegitimem
frente seus representados, apostando no didlogo constante e no contra-fluxo informativo
para fazer frente as contingéncias que marcam a politica atual. A questdo que se apresenta
€ 0 que os partidos politicos tém que combinar suas acGes e praticas politicas com estas

novas formas de representacdo ndo eleitoral da sociedade civil.

Aqueles representantes que ignoram essa representacdo, seja no ambito
nacional, seja no internacional, tendem a se deslegitimar entre seus préprios
eleitores e tém sido muitas vezes de implementar sua prépria agenda. (...) Neste
sentido, a questdo colocada pela politica contemporanea deve ser uma reducéo
da preocupacdo com a legitimidade dessas novas formas de representacdo e
um aumento da preocupacdo sobre de que modo elas devem se sobrepor em
um sistema politico regido por multiplas soberanias. O futuro da representagao
parece cada vez mais ligado a sua combinagdo com formas de representacéo
que tém sua origem na participacdo da sociedade civil (AVRITZER, 2007, p.
459).
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4.4 O conceito de midiorepresentacgdo e as estratégias de comunicagdo do PT

Diante das analises feitas sobre o sistema de midias cruzadas do Partido dos
Trabalhadores, realizadas no capitulo 03, bem como nossos apontamentos tedricos sobre
a evolucdo e o alargamento do conceito de representacdo politica, podemos indicar de
forma conceitual as principais estratégias de comunicacdo da legenda para monitorar,
reforcar e ampliar sua representacdo politica. Com a metodologia que empregamos nestes
respectivos estudos, utilizando as variaveis Técnica-burocrética e ldeoldgica-prospectiva,
detectamos que as estratégias misturam dados empiricos e perspectivas ideoldgicas na
producédo dos contetdos jornalisticos e publicitarios, costurando dispositivos simbolicos
de representacdo com as demandas dos segmentos que a legenda diz representar.

Por mais que ndo seja sistematizado, este tipo de comunicacdo partidaria revela
uma linha comum de atuacdo que visa promover a legenda e estreitar a relacdo com seus
publicos, das mais diversas clivagens sociais, como demonstramos nas analises
empiricas. As mensagens, noticias, artigos, posts, videos e outros produtos de
comunicagédo atuam simultaneamente, reforgando os mesmos conteudos politicos, porém
em formatos e com estratégias diferentes, de acordo com as especificidades, limites e
abrangéncia dos inimeros canais que compdem este sistema de comunica¢do. Com isso,
sdo criadas pautas e agendas positivas que tendem a conformacdo de uma opinido publica
favoravel e, consequentemente, tendem a sustentar a sua base partidaria, ao ponto de
suportar as constantes tensdes e pressdes desencadeadas pela conjuntura politica, pelos
partidos oposicionistas e pelos grupos de interesses contrarios, principalmente, alguns
grandes conglomerados de comunicacao.

Tais estudos sobre as estratégias de comunicacdo do Partido dos Trabalhadores
nos conduziram ao entendimento de um modelo de representacdo politica que passaremos
a denominar de “midiorepresentacdo”. Trata-se da articulacdo planejada dos dialogos das
legendas com seus publicos com o objetivo de criar lagos de identificacdo, de construir
imagens positivas das siglas e de lideres, de amenizar crises e escandalos politicos, de
reforcar posicionamentos politicos e ideoldgicos, em um processo continuo e monitorado,
construindo, por meio de estratégias e politicas de comunicacao, a representacdo politica.

Neste cenério, a producado jornalistica tem um papel fundamental na cobertura de
fatos politicos, na coleta de dados estatisticos, na conducdo de entrevistas e de
depoimentos das mais variadas fontes, que transformam-se em matéria-prima para a

comunicacdo partidaria. Por isso, defendemos ainda que o conceito de
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midiorepresentacdo € ancorado na producdo constante e dindmica de contra-fluxos
informativos, em uma relacdo direta de acdo e de reacdo com as informacdes politicas
divulgadas pelos grandes conglomerados de comunicagdo. Em suma, a
midiorepresentacdo se define como uma construcdo planejada da relagdo entre
representantes e representados, desencadeada por meio da comunicacgdo partidaria.

Este “novo modelo de representacdo” ndo se baseia nas tradicionais discussdes
sobre autorizacdo, delegacdo e accontabilitiy, mas em um processo continuo de conquista
subjetiva de afinidades, de forma paulatina e monitorada, que legitima a sigla frente as
demandas dos segmentos e setores da sociedade civil, principalmente os que sustentam
suas bases partidaria e eleitoral. Em decorréncia deste processo, a representacao politica
se antecipa a logica eleitoral, na medida em que sdo as politicas de comunicagdo que
passam a consolidar a legitimidade da relacdo entre os partidos e suas bases, resultando
em médio e em longo prazos na sua crescente institucionalizagdo, o que pode ser a
garantia de futuros éxitos eleitorais. Por meio da gestdo da comunicacao partidaria que
serdo desencadeadas as afinidades dos partidos com suas bases através dos dialogos
constantes, enfatizando tematicas, experiéncias, posicionamentos, bandeiras de luta,
trajetdria historica, construindo assim sua representacéo politica.

Mesmo tendo como objeto de pesquisa a comunicacdo partidaria do PT, por se
tratar de um caso exemplar do processo de midiorepresentacdo, acreditamos que tal
conceito e suas variaveis podem ser mobilizados para estudos das estratégias
comunicacionais de outros partidos politicos para reforco e para ampliacdo de suas
representacdes politicas, em um estagio anterior ao periodo eleitoral, exigindo taticas
continuas de gestdo da informacéo politica. Tal modelo ainda nos mostra promissor para
as instituicdes ndo eleitorais - que avancam em seu poderio de representacao politica de
inimeros setores da sociedade - para a elaboracéo de suas estratégias de comunicacéo.

A partir de nossa pesquisa sobre como a comunicacao produzida pelo Partido dos
Trabalhadores interfere no processo de sua representacdo politica estas abordagens
conceituais sobre midiorepresentacdo ficaram evidenciadas. Diante do contexto e dos
resultados das analises que fizemos no decorrer do capitulo 03 podemos apontar que o
didlogo do Partido com os diversificados segmentos da sociedade se mantém por
mecanismos de reforco da identificacdo partidaria. A partir do momento que o PT passa
a agregar aos seus discursos valores e demandas dos mesmos, por meio dos seus canais
privados de comunicagdo, como em defesa do MST (Movimento dos Sem Terra); das

questdes de igualdade de género; combate ao racismo; defesa das religibes e cultura afro-
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brasileira; direitos dos trabalhadores, dentre outras, a representacdo politica vai sendo
monitorada, construida e até ampliada.

Trata-se de um desafio para os partidos politicos conciliarem um posicionamento
politico que agrade interesses muitas vezes divergentes, 0 que exige mecanismos para
potencializar os pontos comuns e silenciar os polémicos. Tal proposta é tdo antiga quanto
0s primeiros conceitos de partidos politicos por Burke, no século XVIII, mas que ainda
trazem efeitos préaticos na consolidacdo das bases partidarias. Todavia, o detalhe é que,
com as inovagOes tecnoldgicas de comunicacdo e a instantaneidade da circulacdo da
informac&o politica, o lidar com estas diferencas das bases partidarias torna-se ainda mais
complexo, exigindo estratégias especificas para grupos cada vez mais especificos.

O convivio com as associacfes da sociedade civil e movimentos sociais, que se
auto-legitimam por seus discursos de especializagcdes tematicas ou de experiéncias, que
eclodiram a partir da década de 80, exigem que os partidos politicos trabalhem com a
ideia de complementariedade, como defende alguns autores como Awvritzer (2017),
Urbinati (2006), Young (2000). “Neste sentido, a eleicdo decide uma maneira através da
qual, corpos representativos se relacionardo com a advocacia e a representacdo da
sociedade civil. Esta relacdo pode ser mais ou menos complementar, dependendo da
proposta politica eleita” (AVRITZER, 2007, pp. 458-459).

O Partido dos Trabalhadores trabalha com esta complementariedade desde a época
de sua fundacéo, nos anos 80, o que fortalece seu processo de enraizamento na sociedade,
porque cria uma imagem de inclusdo de varios destes movimentos na formulacéo de suas
plataformas de governo, legitimando sua representacdo politica. Como analisamos no
capitulo 03, as secretarias setoriais funcionam como pontos espalhados que permitem
com que a politica do PT faca uma ligacdo entre eles, reforcando o poderio de
institucionalizacdo da legenda. Por este motivo, argumentamos que os dialogos sao
constantes com sua base partidaria, o que faz com que o Partido dos Trabalhadores busque
ndo s6 absorver as demandas de multiplos segmentos com suas diferentes demandas, mas
pulverizar uma imagem positiva e amenizar escandalos e crises politicos junto a estes
mesmos grupos.

Por ultimo, o conceito de midiorepresentacdo materializa-se com o contra-fluxo
informativo produzido pelo Partido dos Trabalhadores. A partir do momento em que as
demandas dos principais setores sociais (Sindicatos e suas Centrais sindicais, Ongs,
fundacBes, conselhos, foruns tematicos, etc) sdo atravessadas pelos meios de

comunicacdo como estratégias de visibilidade e de potencializagdo dos seus discursos

231



(MAIA, 2010; PRUDENCIO, 2010) a legenda monitora o contetido publicado para que
consiga reverter estas informacGes em matérias-primas para construcdo de seus
posicionamentos e plataformas politicas. Em nossa analise, com o recorte do periodo
eleitoral de 2014, esta assertiva ficou muito clara. Noticias e/ou boatos divulgados pelos
meios de comunicacdo conseguiram redirecionar estratégias e discursos do PT e de suas
coligacbes de um dia para o outro. Com as inovagGes tecnoldgicas, disponibilizando
novos meios, canais e midia, o papel dos media se fortaleceu ainda mais como um
territério de disputa em nivel discursivo, testando a for¢a das siglas para lidarem com os
constantes escandalos, dentncias e declaracdes bombasticas dos adversarios.

Neste contexto de multiplas versdes, perspectivas e sentidos, ja que cada espaco
nos meios de comunicacdo comerciais € disputado mediante interesses dos grupos
politicos, a estratégia é apostar nos canais privados de comunicacdo, como fez o Partido
dos Trabalhadores, com um amplo sistema de midias cruzadas, refor¢ando o seu contetido
politico em rede. Os estudos de muitos tedricos sobre enquadramentos duvidosos e
denuncias seletivas de alguns grandes conglomerados de comunicacdo contra o Partido
dos Trabalhadores (PORTO, 2007; SINGER, 2015%8) reforcam a nosso ver a importancia
de se apostar na visibilidade de suas perspectivas politica como estratégia de contra-
informacdo. Nestes casos, depoimentos, declaracdes e até mesmo factdides'® criados
pelo Partido podem fazer com que pautas produzidas pelos seus canais privados consigam
espacos de reverberacdo junto aos seus publicos e nos grandes conglomerados de
comunicacdo, bastando mobilizar estratégias de comunicacao adequadas.

As estratégias de comunicacdo, utilizadas na construgdo, monitoramento e
ampliacdo da representacédo politica do Partido dos Trabalhadores, podem ser esbocadas
de acordo com as particularidades que priorizam: discursos, tematicas, pessoas, dados
empiricos, bandeiras de lutas, ideologias e episodios, conforme propomos na tabela

abaixo.

Quadro 5 — Categorias de estratégias de comunicacdo do PT

168 Disponiveis em < http://jornalggn.com.br/noticia/as-diferencas-no-tratamento-da-midia-ao-pt-e-psdb-por-andre-
singer> Acesso em: 20 setembro 2015.

169 <O neologismo norte-americano factoid (factdide, algo que parece, mas ndo constitui um facto) é uma designagéo
bem popular para este fenémeno, recorrente na imprensa anglo-saxonica desde o século XIX” (PAIVA & SODRE,
2005, p. 97). Para os autores sdo comuns também os factoides levados adiante por diversos atores sociais, com o intuito
de chamarem atengdo para si, especialmente das midias noticiosas.
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Estratégias Descricéo

Discursivas Apelam para discursos que geram identificacéo, utilizando palavras, conceitos
e expressoes utilizados pelos segmentos que o Partido diz representar.

Tematicas A énfase é dada a determinado assunto ou ao tema que estd em voga no
momento, principalmente com destaque nos meios massivos comerciais,
transformando-o em mote para o0s posicionamentos e para producBes
jornalisticas do Partido. Em um primeiro momento, sdo fatos que nédo estao
ligados diretamente as questfes politicas, mas que servem de embasamento
para se buscar um viés politico sobre 0s mesmos.

Empiricas Utilizam-se indicadores empiricos, como dados estatisticos, tanto positivos
quanto negativos, no contexto sdcio, econémico e politico para alavancar os
discursos de feitos e/ou futuros projetos da legenda.

Ideoldgicas A carga ideologica das Esquerdas, com énfase em ideais socialistas de
igualdade, participagdo popular, luta de classes, defesa de direitos e outros
clichés sdo pulverizados em textos, matérias e artigos produzidos pela legenda,
costurando sempre o atual com o tradicional.

Episodicas A contingéncia da politica contemporanea dita as estratégias a serem
desenvolvidas de acordo com algum fato ou fenémeno politico que estd em
destaque na grande midia comercial. Neste caso, a questdo politica & mais
aflorada e atinge diretamente o Partido e os seus lideres. O mecanismo é utilizar
a contra-informacéo para beneficiar a legenda e os seus lideres, ou utilizar uma
versdo deste mesmo fato ou fenémeno na perspectiva da legenda, forcando um
posicionamento positivo frente a opinido pablica, militantes e filiados.

Personalistas A credibilidade das informacdes divulgadas e as analises da conjuntura politica
sdo asseguradas pela utilizacdo de fontes com conhecimentos cientificos, de
experiéncias especificas nos campos tematicos abordados ou, simplesmente,
apela-se para celebridades que tenham empatia com determinados segmentos.

De lutas As bandeiras de luta por direitos de determinados segmentos séo incorporadas
nos conteudos programaticos das legendas, reforcando uma identificacéo e
representacdo do Partido com causas especificas de grupos, como mulheres,

afrodescendentes, jovens, LGBT, religiosos, dentre outros.

Dentre os exemplos elencados nas anélises da comunicacdo partidaria, entre as
chamadas sazonais e permanentes, podemos apontar como as estratégias acima
categorizadas sdo materializadas nos produtos informativos, divulgados pela legenda.

Para explicar cada uma das estratégias, iremos recorrer as amostras analisadas no capitulo
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03, quando apresentamos como as estratégias eram desencadeadas, de acordo com a
especificidade dos canais, em um trabalho de complementariedade e de refor¢co dos
contetdos politicos, no conjunto de todo o sistema de midias cruzadas do Partido dos
Trabalhadores'”°.

As estratégias discursivas mobilizam clichés e linguagens dos pablicos a quem
se destinam, podendo ser evidenciadas em diversas falas do ex-presidente Luiz Inécio
Lula da Silva, como, por exemplo, quando ele se referiu ao programa icone dos governos
petistas, 0 Bolsa Familia, no HGPE: “O Bolsa Familia ¢ como bolo, quanto mais bate,
mais ele cresce e garante uma vida digna a milhdes de brasileiros”. Outra amostra deste
tipo de estratégia se deu em um programa eleitoral para o radio, sobre os avancos do
primeiro mandato de Dilma Rousseff no setor de mobilidade urbana, quando uma voz
caracterizada por um homem do povo chamou a atencdo do locutor para a expresséao,
explicando que era necessario que a mensagem fosse simplificada, e que mobilidade
urbana referia-se as obras de melhorias que a presidente empreendeu em rodovias,
ferrovias, portos e outros. Esta aproximacao discursiva é o mote para facilitar a recepgédo
da comunicacéo partidaria, desencadear mecanismos de identificacao partidaria, e, 0 mais
importante, adequa-la aos receptores padrdes de determinados wveiculos, com
caracteristicas bem marcantes, como o radio, por exemplo, que enfatiza a oralidade e a
simplicidade da linguagem.

As denominadas estratégias tematicas sdo muito utilizadas nos artigos e nas
matérias das publicacGes das tendéncias internas do PT, como os jornais analisados O
Trabalho e Pagina 13. Mais uma vez fica evidenciado como o formato e as peculiaridades
dos veiculos ditam as estratégias, de reforco e monitoramento da representacao politica,
utilizadas pela comunicacéo partidaria da legenda. Os referidos jornais, sejam impressos
ou digitais, garantem um espaco maior para textos, interpretacdes e reflexdes mais densos,
com isso, sdo possibilitadas discussfes mais tematicas. Um bom exemplo foi o artigo
“Gravidez e poder”, assinado por Tabata Silveira, uma feminista militante da tendéncia
Articulacdo de Esquerda, que abordou a trajetéria das mulheres que atuam na politica e
tém que conciliar familia e poder.

A utilizacdo de dados de pesquisas e de outros estudos cientificos da sociedade
embasam as chamadas estratégias empiricas, transformando-os em matérias-primas para

mostrar 0s avangos das administracfes petistas para a vida de determinados setores da

10 Tais referéncias sobre programas, artigos, posts, dentre outros materiais informativos, ja foram disponibilizados no
capitulo 03.
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sociedade, bem como alimentar novos desafios a serem conquistados com apoio destes
mesmos setores. Neste jogo politico, a representagdo politica é construida, visto que
legenda se posiciona na vocalizagdo dessas demandas. Na comunicacdo partidaria
sazonal, desenvolvida nos programas do HGPE, estas estratégias sdo muito utilizadas,
afinal, os nimeros e as estatisticas sdo marcadores importantes para a construcdo dos
discursos da legenda, com a inclusdo de um apelo emocional. Um destes programas
trouxe o ex-presidente Luiz In&cio Lula da Silva apresentando 0s nlmeros que
comparavam a performance do Brasil nos ultimos anos de gestao petista: “A 4 forca de
trabalho, 0 2° em geracdo de energia elétrica, o 4° mercado consumidor do mundo, o 2°
pais exportador de alimentos, o 5° pais com destino de investimento estrangeiros e a 72
economia mundial”. Apesar de ndo ter uma relacdo direta com nenhum grupo social
especifico, a representacdo politica se apega as melhorias para o povo brasileiro,
contemplando todos os cidad&os, independente das suas clivagens sociais. Alguns dados
séo direcionados de forma mais especifica a determinados grupos, Como nos programas
eleitorais que utilizaram as estatisticas sobre a retirada de “32 milhdes de brasileiros da
extrema pobreza”, ou os ‘2 milhdes de matriculas no PRONATEC” ou ainda as “779 mil
mulheres com crédito rural”. Todavia, alguns nimeros negativos de institutos de
pesquisas podem ser também utilizados nas estratégias de comunicacdo para mostrar a
necessidade de intervencdo politica em determinado campo ou setor para trazer melhorias
e desencadear novos projetos e politicas publicas.

As estratégias que denominamos como ideoldgicas injetam uma carga de valores
e ideais na retroalimentacdo politica do Partido, reforcando a énfase a ideologia das
Esquerdas, ndo rompendo o vinculo com estes discursos, por mais que na pratica a gestao
dos governos petistas tenha se rendido aos ditames do capitalismo moderno, com a
flexibilizacdo da economia, dos direitos trabalhistas, dentre outros. Um dos exemplos
desta carga ideologica nas estratégias de comunicacdo utilizados pela legenda séo os
vinculos e os didlogos constantes com 0s movimentos sociais, que suportam sua base
partidaria. Essa discussdo ideoldgica também € aproveitada nas publicacGes das
tendéncias, que como ja mencionado, o que garante espaco para a densidade de reflexdes.
Nestes artigos ficam evidenciadas palavras e expressfes que reforcam o compromisso
com o contetido programatico das Esquerdas, como “guerra anti-imperialista”, “luta de
classes”, “revolucdo proletaria”, “fileiras operarias”, men¢bes a “Direita e grupos
conservadores”, dentre outras. O slogan, por exemplo, do jornal Pagina 13, evidencia

esta preocupagdo com a manutencéo do vinculo com as Esquerdas: “Um jornal a servigo
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do PT democratico, socialista e revolucionario”. Todavia, na comunicagdo sazonal, como
na propaganda partidaria, outros exemplos demarcam a questdo ideol6gica como em
alguns trechos do clipe politico “Fantasmas do Medo”, exibido em maio de 2014. No
referido clipe, a dicotomia “pobres versus ricos” foi 0 mote da propaganda. Uma fala do
presidente do Partido, Rui Falcdo, injetou esta carga ideoldgica no material informativo:
“(...) precisamos de uma constituinte exclusiva para a reforma politica para que este novo
Brasil possa se expressar, participar e sentir representado”. O estimulo a participacao
popular € um marcador caracteristico das Esquerdas, que contempla a ideia do povo nas
ruas, nos processos decisorios e na conducdo da politica pela representatividade de seus
lideres. Outro ponto a destacar € o papel das secretarias setoriais que constroem a
perspectiva de compromisso com segmentos excluidos da sociedade, como mulheres,
trabalhadores rurais, LGBT, deficientes fisicos, dentre outros. Esta concepcdo de
minorias na base partidaria da legenda também reforca a questdo ideoldgica atrelada a
defesa dos “marginalizados contra as elites hegemonicas”.

As estratégias episodicas permeiam nossa discussao sobre os contra-fluxos
informativos, fazendo com que as noticias e boatos divulgados pelas redes e
conglomerados de comunicagdo tornem-se disparadores para novas releituras e
abordagens da comunicacdo partidaria, visando reforcar a identificacdo partidaria.
Funciona como um gancho, que no jargdo jornalistico € um motivo ou uma causa que
legitima a producdo noticiosa. As midias sociais sdo 0s principais canais do Partido dos
Trabalhadores neste monitoramento instantaneo sobre as informacdes divulgadas, sempre
permitindo uma contra-informacdo, que beneficie a legenda e a seus lideres. Como
exemplo, uma entrevista que foi disponibilizada pela TV PT, no portal Agéncia PT de
Noticias, quando a secretaria nacional de combate ao racismo do PT, Cida Abreu, se
posicionou em nome da legenda contra uma decisdo do juiz Eugénio Rosa de Aradujo, da
172 Vara Federal do Rio de Janeiro, que na semana anterior declarou em sentenca que a
umbanda e o candomblé ndo eram religides. A resposta veio como uma defesa do Partido
dos Trabalhadores em relacéo as religides afro-brasileiras e seus adeptos. “(...) O PT vai
cobrar do Judiciario uma posicao de respeito a laicidade do estado brasileiro para que ele
possa também respeitar a populacdo eticamente reconhecida como afrodescendentes
adeptos a religides de matriz africana”, afirmou, na época, a secretéria. Outro episddio
que foi mobilizado para alavancar um discurso de representacdo politica foi a noticia
divulgada por inimeros canais do Partido sobre uma audiéncia pablica, proposta por

deputados petistas para discutir o racismo no futebol, consequéncia de caso de
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xingamentos de torcidas a jogadores de futebol, com destaque a uma partida valida pelo
campeonato espanhol, quando torcedores jogaram banana em diregdo ao jogador
brasileiro Daniel Alves, que comeu a fruta em pleno gramado em resposta a torcida.
Episodios parecidos também motivaram a convocagdo desta audiéncia publica, dando
aval a este tipo de estratégia de aproveitar assuntos factuais na sociedade para transforma-
los em discussdes politicas que tragam a reverberacdo da representatividade da legenda
contra o racismo e a favor da igualdade étnica. Esta relacdo direta com as noticias que
sdo veiculadas pelos 6rgdos tradicionais de comunicacdo também é evidenciada nestes
episddios, que se transformam em marcadores das perspectivas de como o Partido lida
com determinadas tematicas, reforcando seu posicionamento junto aos segmentos que diz
representar, a partir do momento em que a sigla apresenta-se na defesa de seus interesses,
o que reflete o “falar por” determinado grupo social.

O apoio de personalidades do mundo artistico, intelectuais, especialistas em
determinadas areas ou pessoas comuns do povo também desencadeiam as estratégias que
denominamos como personalistas. O Partido dos Trabalhadores utiliza esta tatica de
forma muito convincente desde os anos aureos de sua fundacéo, quando intelectuais,
sindicalistas e ate simples trabalhadores davam seus depoimentos a favor da legenda. Se
nos primeiros passos de atuacdo, o PT trazia analises de soci6logos como Florestan
Fernandes — como demonstramos no inicio da trajetdria da imprensa partidaria petista®’?,
hoje em dia, o PT tem o apoio de grandes nomes da Sociologia, das Ciéncias Politicas,
do Jornalismo, além de artistas e de intelectuais, que reforcam a institucionalizacdo do
Partido e aimagem positiva frente as diferentes clivagens sociais. Como exemplo, a partir
de nossas analises, no periodo de 2014, podemos apontar uma entrevista do ator e escritor
Gregorio Duvivier, veiculada no programa Jo Soares, na Rede Globo de Televisdo, cuja
reproducdo foi feita em um post no Facebook oficial do Partido. Na ocasido, Duvivier
defendia seu voto no Partido dos Trabalhadores, fazendo uma ampla defesa as igualdades
de oportunidades criadas pelas gestGes petistas, tanto para ricos quanto para pobres. Outro
depoimento que foi mobilizado em um video postado no facebook foi o do ator José de
Abreu, que falou sobre sua militancia politica no Partido desde a década de 80,
defendendo o modelo petista de governar. A utilizacdo de depoimentos e falas destas
pessoas consegue aglutinar valores ao conteddo programético da legenda, como se

ocorresse uma transferéncia de credibilidade da atuacdo profissional dos mesmos para

111 Ver capitulo 2.
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suas perspectivas politicas, favorecendo o Partido. A ideia de apoio de determinados
profissionais e artistas significa que oS mesmos comungam as mesmas ideias e
perspectivas do Partido, confundindo, de certa forma, o talento, a especializagéo, o
glamour a representatividade frente a determinados segmentos da populacdo. Mas, as
estratégias personalistas utilizam ainda pessoas comuns da populacdo para criar
identificacdo com grupos. Mediante determinadas caracteristicas destas pessoas, outras
que possuem um estilo de vida similar ou que passam pelas mesmas dificuldades e tém
demandas em comum acabam se identificando com o discurso do Partido. E como se a
legenda falasse por meio destas pessoas. Esta estratégia foi utilizada no Facebook oficial
do Partido quando familias inteiras postaram fotos na posse de Dilma Rousseff, com
cartazes que continham frases de efeito em apoio a vitéria petista a Presidéncia da
Republica.

Finalmente, a estratégia De Lutas refere-se a articulacdo que o Partido mantem
entre a producdo de seus discursos e a defesa de tradicionais bandeiras de luta de
determinados segmentos que compdem suas bases partidarias, como negros, mulheres,
homossexuais, menores, trabalhadores, sem-terra, dentre outros. A luta contra o racismo;
contra a violéncia domestica, que afeta as mulheres; contra a falta de oportunidades de
educacdo e de profissionalizacdo para jovens carentes; contra 0 abuso do poder
econémico, nas relacGes entre patroes e empregados; transformam-se em dispositivos de
retroalimentacdo constante do posicionamento do PT a favor destes grupos. A
representacdo politica se consolida nas vozes destes mesmos segmentos, que S&o
potencializadas pelos discursos, acdes, projetos, politicas pablicas que os favorecem. Um
exemplo que marca este tipo de mobilizacdo foram os clipes politicos, que foram
divulgados durante a campanha eleitoral de 2014, quando foram produzidos dois videos
sobre mulheres, enaltecendo a figura feminina no desenvolvimento do pais. “E a for¢a da
mulher que se expande sem limites. Com seu esforco, apoio da familia e estimulo do
governo do PT, a for¢a da mulher ¢ a nova forca que move o Brasil”. As imagens
trouxeram a diversidade profissional feminina, como a motorista de Onibus, a
metallrgica, a professora, dentre outras. Nas publicacdes impressas das tendéncias, as
bandeiras de lutas destes grupos sdo mais evidenciadas como parte da discussao
ideoldgica de construcdo de uma sociedade inclusiva, como um artigo veiculado pelo
jornal Pagina 13 em defesa do Movimento dos Sem Terra, assinado por um militante do

Partido, Wladimir Pomar. O jornalista usa argumentos como “revolugdo politica” e a
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“construcao de relacdes sociais de produgcdo que eliminassem ou reduzissem a
exploracéo, a concentragéo da propriedade privada, a injustica e as desigualdades”.

Tais categorizacOes refletem um carater hibrido das estratégias, que se mesclam
no sentido de construir, monitorar e ampliar a representacdo politica do Partido na
sociedade, reforcando a importancia de se pensar a comunicacgao partidaria neste contexto
politico atual, marcado pela convivéncia e pela complementariedade entre os veiculos dos
grandes conglomerados de midia e os canais privados de comunicacdo dos partidos
politicos e de outras instituicdes da sociedade civil, ou na linguagem de André Lemos
(2011), uma sinergia entre midia massiva e p6s massiva. Nestas disputas de sentidos, a
comunicagdo torna-se uma das principais armas de persuasdo dos cidaddos, revelando
leituras singulares e diferenciadas da mesma realidade politica. Mesmo que a midia
hegemonica detenha mais poder, os canais privados aparecem como mecanismos de
questionamentos e denuncias dos abusos da gestdo parcial da informacdo politica de

alguns grupos em detrimentos de outros.

4.5 Perspectivas e limites da comunicacao partidaria do PT

Como foi demonstrado no decorrer deste trabalho, a organizacéo e a estrutura dos
partidos politicos seguem o dinamismo das mudangas na sociedade, afinal € da relacdo
com esta mesma sociedade que a politica se alimenta no seu dia a dia. Como defendido
por Avrtizer (2007) e Urbinati (2006), as eleicdes ainda ndo importantes mecanismos de
escolha dos representantes, e, em consequéncia, os partidos politicos ainda se mantém
como os principais polos de discussdes ideologicas e pragmaticas para a consolidacao da
democracia representativa.

A comunicacao produzida pelo Partidos dos Trabalhadores demonstrou como as
legendas podem se reestruturar e afinar seus discursos com a sociedade, mesmo tendo
que dividir sua representatividade politica com associa¢fes da sociedade civil. Muito
mais do que discutir substituicdo de modelos de representacdo, os discursos tedricos,
como demonstramos, apontam para sistemas de complementacdo, enfatizando a
participacdo politica na formulacdo de politicas pablicas e nas tomadas de decis6es junto
com as instancias legalmente representativas, asseguradas pelo processo eleitoral, ou seja,
com os partidos politicos. Este modelo € apropriado pelo Partido dos Trabalhadores desde

sua fundacdo, o que fortaleceu e fortalece ainda sua base partidaria.
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Este crescimento e a presenca marcante de instituicdes organizadas da sociedade
civil nas discussdes rotineiras da esfera politica tém uma aderéncia muito forte com o
modo de fazer politica do Partido dos Trabalhadores, o que facilita o desencadeamento
de suas politicas de comunicacdo, ndo passando uma imagem de maquiagem e truques
discursivos. A participacdo politica destes setores da sociedade reforca o modelo de fazer
politica do Partido dos Trabalhadores, que sabe aproveitar o entrosamento destas
demandas que surgem na sociedade, atualizando sempre sua representacdo politica e,
consequentemente, fortalecendo sua institucionalizacdo. Mesmo que a frente do Governo
Federal, a legenda tenha se rendido as aliancas politicas com o objetivo de manter a
governabilidade, priorizando a macropolitica e ndo as demandas de setores da sociedade
civil, a presenca dos movimentos sociais na sua base de apoio politico ainda se mostra
forte, conforme mostramos com a participacdo ativa dos setoriais sindicais, mulheres,
meio ambiente, combate ao racismo, dentre outros.

Diante deste quadro, a comunicacdo partidaria produzida pelo Partido dos
Trabalhadores apresenta perspectivas e limites nesta constru¢do e monitoramento de sua
representacdo politica, conforme indicam os momentos politicos mais recentes. Em suma,
os limites sdo estabelecidos pela relativa audiéncia que estes canais, meios e midia podem
ter se comparados com o poderio dos grandes conglomerados de comunicacdo. A maioria
dos cidadéaos busca informacéo politica por meio dos jornais e portais de noticias destes
conglomerados, ndo tendo o habito de procurar sites dos partidos politicos para se
informar, a ndo ser os militantes e os politicamente engajados com a causa € com a
ideologia dos mesmos. Mesmo com a premissa de que a Internet abre um campo maior
de acesso a informacéo politica do que os meios tradicionais de comunicacao (radio, tv e
jornais impressos), um artigo da pesquisadora Alessandra Aldé, publicado em 2011,
Internet e democracia: expectativas da comunicacdo em rede, revela, por meio de uma
pesquisa, que o internauta mostra-se acomodado para procurar a informacao politica e
espacos para debater politicas publicas ou propostas eleitorais, seguindo apenas “ondas”
dos noticiarios, ou seja, assuntos que estdo pautados e debatidos com destaque pelos
media em determinados momentos. Este consumo de informacdo politica se da
principalmente em periodos eleitorais, marcado pelo tom acirrado das disputas.

Talvez uma das principais conclusdes é que se trata de um internauta que
participa de “ondas” de interesse. (...) Tradicionalmente, existe para o leitor
comum um periodo identificavel para se interessar pela “politica”, cujo marco

é o horério eleitoral gratuito, o que é confirmado pelos participantes dessa
pesquisa. Os debates eleitorais também sdo muito aguardados, antecipados
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como uma boa oportunidade de ver os candidatos com menos manipulacdo de
marketing e da propaganda. Trata-se de um cidaddo, portanto, para quem a
politica (a0 menos no seu aspecto mais formal, institucional) torna-se tema
central de acordo com o calendério eleitoral). Sem interesse mais especifico no
tema, segue as ondas de noticiarios que marcam a campanha, a se reproduzirem
nos portais, caixas de mensagens e mesmo Orkut com intensidade crescente
(ALDE, 2011, p. 40).

Estas “ondas” de interesse citadas pela autora ndo sdo suficientes para que 0s
cidaddos comuns procurem informacgdes politicas nos portais de noticias dos proprios
partidos ou nos seus outros canais de comunicacdo. No entanto, como afirma Aldé (2011)
as redes sociais seguem as “ondas” dos noticiarios com uma intensidade crescente. O
Facebook, por exemplo, vem se mostrando como um espaco importante de reverberacao
politica e ideoldgica, muito explorado pelas legendas e seus militantes, como
demonstramos na analise do capitulo 03. Se por um lado a necessidade de visibilidade do
lado pessoal dos seus membros ainda se sobrepde as discussdes politicas, o canal vem
mesclando interesses pessoais com afinidades politicas dos seus usuarios, reverberando
contetdo dos partidos.

Aldé (2011) reforca com sua pesquisa que o perfil de determinado tipo de
internauta € construido em uma relacao direta com outros quadros de referéncias, tanto
interpessoais quanto midiaticos. “(...) 0s diferentes usos sdo construidos a partir de
atitudes mais abrangentes, que ao mesmo tempo precedem e sdo alimentadas pelos
quadros de referéncia acessiveis” (ALDE, 2011, p.40). Mais informado e com o contato
direto e instantaneo com a politica, essa aproximacado com os cidaddos menos engajados
torna-se mais facil de ser conquistada.

Semetko (2011), outra autora que estuda o comportamento politico diante destas
tecnologias, enfatiza que elas abrem um leque maior de oportunidades de comunicacgéo
politica, mas o que marca, principalmente, o papel da Internet neste contexto é que 0s
movimentos de massa vém utilizando este meio para se contrapor aos veiculos
tradicionais de comunicacao. Neste sentido, € que sustentamos no decorrer deste trabalho,
como a comunicacdo partidaria transformou-se num dispositivo fundamental de
entrosamento com setores representativos da sociedade na releitura de fendmenos sociais
e politicos, com perspectivas que beneficiem as legendas e marquem seus
posicionamentos na sociedade.

Semetko (2011) reforca a capacidade da Internet em transmitir informacdes, em
tempo cada vez mais instantaneo, e chamar atencdo para os fatos mais recentes, no entanto

revela um paradoxo, a medida que estas novas midias do ambiente online aproximam 0s
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governos e os cidaddos, simultaneamente, tendem a torna-los mais separados, justamente
pelo volume de informacgdes que o cidaddo é obrigado a selecionar para consumir. Esta
assertiva revela que, ao mesmo tempo, que os partidos politicos tém mecanismos de maior
de aproximacdo, concorre com um numero cada vez maior de informacdes politicas
oriundas das mais diversas fontes, sejam de partidos oposicionistas, sejam de entidades
representativas da sociedade, sejam dos proprios grupos que mantém os grandes
conglomerados. Nesta disputa de sentidos, as legendas tém que apostar na eficiéncia da
gestdo da informacdo politica, criando sempre novas estratégias de comunicacao.

A incorporagéo desta interatividade do ambiente online com o fazer jornalismo
tradicional é fruto do aproveitamento do conteudo reverberado pelos préprios internautas
através dos fdruns, comentarios, além da producdo de pautas decorrentes de fatos
desencadeados pela Internet. Esta conex@o entre os veiculos tradicionais e este novo
espaco reforca 0s mecanismos com que a comunicacdo partidaria pode formular novas
estratégias de agendamentos tematicos na sociedade. Conforme demonstrado em nossas
analises, o Partido dos Trabalhadores utilizou seus diferentes canais privados,
simultaneamente, para potencializar determinados debates com o objetivo de reforcar o
seu conteudo politico.

Com base nestes pressupostos teoricos, podemos afirmar que a comunicacao
partidaria do PT tem os limites do alcance de sua abrangéncia junto aos cidaddos comuns,
no entanto, com as inovacgdes tecnologicas vem conseguindo arar novos campos de
atuacdo, reforcando um ativismo politico que vai sendo propagado. Em nossas analises
sobre o periodo eleitoral, esta questdo foi muito enfatizada, uma vez que os posts das
midias sociais conseguiram se contrapor as dendncias e aos boatos contra o Partido,
oriundas de inumeras fontes, além de criarem até eventos virtuais, com confirmacdo da
presenca de milhares de pessoas, em apoio ao PT e as suas bandeiras de luta, que
reforcaram as discussbes propostas pelo Partido, em determinados momentos. Os
movimentos sociais ligados as secretarias setoriais também ampliam a abrangéncia desta
comunicacdo, em uma via de mdo dupla, pois simultaneamente recebem o apoio do
Partido na cobertura de seus interesses e realimentam a legenda nos seus posicionamentos
e na representatividade politica junto aos seus seguidores.

As perspectivas da comunicacdo partidaria do PT se estabelecem ainda no
investimento no ciberativismo, provocando um importante contra-fluxo informativo, que
atua para conter e reverter o descrédito que sofreu nos Gltimos anos, decorrente dos

escandalos de corrupgdo e do agravamento da crise econdmica. E este contra-fluxo é o
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instrumental para otimizar o didlogo do PT com suas bases partidarias, mantendo o
vinculo com as demandas dos segmentos que diz representar.

Outra ferramenta que potencializa o espa¢o ocupado pela comunicacao partidaria
é a utilizacdo estratégica dos spots, distribuidos no horario comercial das emissoras de
radios e TVs abertas. Por meio destas pequenas insercdes, a propaganda partidaria do PT
também desempenha um papel importante no equilibrio politico entre a sigla e 0s seus
grupos oposicionistas. Um exemplo foi o clipe politico ‘“Fantasmas do Medo”, que
analisamos em detalhes no capitulo 03, que causou polémica e proliferou como um virus
nas redes, envernizando o modelo de fazer politica dos governos petistas.

Nestes eixos de abordagem, a comunicacdo partidaria da legenda demonstra uma
capacidade de manejo de suas estratégias de comunicacao a serem utilizadas, de acordo
com as contingéncias que ora modificam o cenério politico de um momento para o outro.
O que esta pesquisa sobre o sistema de midias cruzadas do PT nos traz € que a variedade
de canais, meios e midias, disponibilizados pelas modernas tecnologias de informacéo,
permitem ampliar e potencializar as estratégias de comunicacéo partidaria, fazendo que
uma mesma mensagem seja replicada em inumeras frentes estratégicas, reforcando o seu
conteddo e se apresentando sempre com um novo formato que atinja diferentes perfis de
cidaddos, de acordo com caracteristicas bem peculiares dos seus respectivos grupos
sociais. Tais perspectivas de avanco favorecem este novo modelo de comunicacao
produzida pelos partidos politicos, revelando a complexidade das politicas de
comunicacdo partidaria, que conseguem aglutinar diferentes estratégias a serem
desencadeadas pela comunicacdo eleitoral, politica, organizacional, institucional, publica
e por outros campos na conformacdo de uma comunicacdo partidaria cada vez mais
eficiente, técnica e moderna.

Os escandalos envolvendo o Partido a frente do Governo Federal, com dendncias
de corrupcdo, inclusive com a prisdo e condenacdo de membros importantes da ctpula da
legenda na Operacdo Lava-jato, como José Dirceu; o tesoureiro do Partido, José Vaccari
Netto, o senador, lider do Governo no Congresso Nacional, em 2014, Delcidio do Amaral,
abalaram sobremaneira a imagem da legenda. Tais episodios, culminaram na abertura do
processo de impeachment da presidente Dilma Rousseff, no final de 2015.

Todavia, o Partido dos Trabalhadores mostrou que ainda pode reagir a um cenario
adverso por conta de sua for¢a junto aos movimentos populares e grupos organizados da
sociedade civil, conforme demonstraram manifestacdes pro-governo Dilma em marc¢o de

2016, em todo o pais, denunciando um suposto golpe patrocinado pela oposicéo e grandes
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conglomerados de comunicacdo. Mesmo que a aderéncia a estes movimentos seja inferior
ao movimento de contrarios ao Governo Dilma que levou mais de 3 milhGes de pessoas
as ruas pedindo o seu afastamento’’?, o Partido mostrou que tem uma base partidaria fiel
que é capaz de sustenta-lo no cenério politico por muitos anos ainda. O futuro do Partido
é uma incognita, mas a fidelidade de muitos militantes é ainda um fator que revela a forga

da legenda na conjuntura politica nacional.

172 Disponivel em < http://www1.folha.uol.com.br/poder/2016/03/1749528-protesto-na-av-paulista-e-0-maior-ato-
politico-ja-registrado-em-sao-paulo.shtml> Acesso em: 15 marco 2016.
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CONSIDERACOES FINAIS

Um simples gesto e depoimento podem ter o grande poder de mudar os rumos dos
acontecimentos politicos, bastando apenas que sejam divulgados de forma estratégica
neste ambiente politico contemporaneo, caracterizado pela centralidade da midia nas
experiéncias dos cidaddos com as questdes politicas. Transmedia, crossmedia, midias
cruzadas e muitos outros conceitos refletem o embaralhamento e o redirecionamento dos
fluxos de informacBes na atualidade, que permitem com que determinados contelidos
sejam atravessados por multiplas plataformas de midias, trazendo diferentes perspectivas
sobre a realidade.

Estas midias levam aos receptores diferentes formas de consumo e de circulacdo
de mensagens, que, como a antiga brincadeira do telefone sem fio, vai tendo elementos
informativos acrescentados ao longo do transporte destes contetdos. E, nem sempre, tais
elementos tém o objetivo de acréscimos de detalhes a informacdo, mas aparecem como
estratégias para manipular determinados dispositivos simbdlicos, que criam sentimentos
de pertenca a determinados grupos, compartilham demandas comuns, levantam novos
guestionamentos, criam boatos, estimulam a desinformacéo, ampliando e/ou distorcendo
os fatos ou os fendmenos politicos. Tais estratégias de comunicagdo mostraram-se nesta
tese como importantes arsenais de embate politico, como foram utilizados pelo Partido
dos Trabalhadores, com seu complexo sistema de midias cruzadas.

No meio académico, enquanto os estudos sobre comunicacdo politica privilegiam
como os grandes conglomerados de comunicacao tém um papel importante na veiculacédo
da informacdo politica com todas as suas estratégias de enquadramentos para favorecer
determinados grupos e interesses econémicos, as pesquisas sobre a comunicagdo
produzida e transmitida pelos canais privados dos partidos politicos sdo neglicenciadas a
um campo menor de atuacdo e de importancia. Tanto que o estado de arte sobre o tema
se restringe a época aurea da imprensa partidaria no final dos anos 70 - periodo que marca
0 inicio da abertura politica e democrética do Brasil-; as pequenas menc¢des na literatura
sobre modelos de partidos politicos; aos antigos textos de Lenin e Gramsci, do século
passado, voltados mais para a organizacao dos partidos de corte socialista e suas atuacdes,
principalmente, em paises da Europa; e, mais recentemente, a alguns canais especificos
utilizados pelas legendas, em periodos eleitorais. O motivo é a hegemonia da grande
midia massiva comercial, que dispensa quaisquer argumentos comparativos de forca

politica em relacdo a estes canais privados das siglas, com todos os seus limites de
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audiéncia, de recursos de producdo e de transmissdo de contetdos. Todavia, a politica
contemporanea nos ensina ser possivel fazer enfrentamentos politicos com a produgéo de
contra-informacdo por meio destes canais, meios e midias, mesmo com suas limitagdes.
Com isso, torna o jogo politico mais democratico e com pluralidade de vozes e de
perspectivas discursivas, principalmente, em um momento em que o campo midiatico
revela-se promissor com as inovacdes tecnoldgicas, com suas multiplas ferramentas
interativas para redirecionar fluxos de informacdao politica na sociedade.

Pudemos, com o recorte de analises das estratégias de comunicacdo do Partido
dos Trabalhadores, no ano eleitoral de 2014, confirmar nossa hipétese de que a
comunicacdo partidaria constréi e monitora a representacdo politica da legenda,
justamente porque encontra mecanismos de manter, de forma constante, o dialogo com
militantes, filiados, movimentos sociais e outros setores da sociedade. Tal assertiva
revelou que a comunicagcdo partidaria, independente da sigla, € um importante
instrumental na construcdo da representacdo politica junto a determinados segmentos-
chave no atual cenario politico, uma vez que demarca seu territorio, fortalece seus
posicionamentos e reforga sua identificagdo partidaria.

Por mais que os grandes veiculos de comunicacdo tenham a capacidade de
dissimular seus reais objetivos politicos com a mascara da credibilidade de seus
enquadramentos, atingindo publicos mais amplos e heterogéneos, o Partido dos
Trabalhadores revelou, nesta pesquisa, que existem outros elementos que podem ser
acionados para contrapor a esta visdo hegeménica da midia, bastando tracar ou até mesmo
improvisar politicas de comunicacdo, que sejam ancoradas nos seus canais privados para
alertar, conscientizar e persuadir os cidad&@os e os possiveis eleitores, forcando a opinido
publica. Por mais que o conceito de politicas de comunicacdo (BUENO, 2007) siga uma
l6gica planejada de linhas de acdo e de atuacéo, o Partido dos Trabalhadores mostrou que
a mesma pode ser construida em suportes mais fluidos, que sobrevivam a contingéncia
que marca o mundo politico contemporaneo. Neste processo de gestdo da informacao
politica, as legendas podem buscar inser¢6es no campo midiatico com suas perspectivas
singulares, agendando a esfera politica, apesar dos seus limites.

Em um momento em que as tecnologias de informacéo tornam confusas as antigas
no¢oes que tinhamos sobre emissor e receptor, ja que 0s mesmos se complementam e se
confundem, todos enunciados politicos, nos dias atuais, geram reverberacdes que acabam
pautando ou modificando a embalagem noticiosa com que os fatos tém ou tiveram nos

poderoso conglomerados de comunica¢do. Nenhuma informagéo escapa deste complexo

246



sistema midiatico, bastando apenas que se tenha um conjunto de estratégias para fazer
com que determinado contetido entre no fluxo dos grandes debates politicos da sociedade.
Um simples post no Facebook pode reverberar em outros canais de comunicagao e atingir
a grande midia, de acordo com a proporcdo de sua repercussdo, que nao tem como
silenciar frente a determinados episddios. Este é revide que os partidos politicos tém para
o0 enfrentamento contra o poder dos grandes conglomerados de comunicacéo.

A nosso ver a discussao sobre a importancia do contetdo noticioso produzido
pelos canais privados dos partidos, em especial do Partido dos Trabalhadores, ndo passa
pela questdo de medir forgas, mas estrategicamente enxergar lacunas para conseguir
inserir novos vieses politicos na sociedade, seja direcionando suas mensagens a publicos
especificos, seja criando mecanismos para chegar a visibilidade da midia hegeménica. O
importante é aproveitar a contra-informacéo, em um processo ciclico de reaproveitamento
das noticias veiculadas por estes grandes conglomerados.

Um exemplo que trouxemos em nossas analises foi a producéo jornalistica da
Agéncia PT de Noticias, que tem um papel estratégico no direcionamento e na
manutencdo do didlogo constante com sua base partidaria por meio das secretarias
setoriais, que sdo os principais constructos da legenda. E, por mais, que a grande midia
possa exacerbar 0s pontos negativos que envolvem a sigla no momento politico atual, que
convenhamos, sdo muitos, o PT consegue contrapontos importantes para buscar uma
opinido publica favoravel, em determinados momentos. Mesmo que nem sempre seja
vitorioso nestas tentativas, 0 que nos mostraram as analises é que o Partido obtém
resultados favoraveis junto a determinadas parcelas da populacdo, como ocorreu no ano
eleitoral de 2014, que culminou em sua vitoria eleitoral. As estratégias evidenciaram que
é possivel pulverizar as mensagens politicas, com novas leituras sobre a realidade, nas
multiplas plataformas mantidas pela sua comunicacdo partidaria, principalmente, pelas
midias sociais. As vdrias estratégias que categorizamos revelaram-se importantes
mecanismos para trabalhar com o simbdlico das mensagens no sentido de reforcar a
representacdo politica do Partido na sociedade.

O que nosso estudo comprovou é que o Partido dos Trabalhadores se beneficia
duplamente com suas estratégias, pois a0 mesmo tempo em que monitora e constroi seu
posicionamento politico frente aos temas atuais que emergem na sociedade, consegue
manter seus tradicionais conteudos programaticos de origem, que reforcam sua identidade
como um Partido de Esquerda, por mais que os moldes do capitalismo ditem sua politica

na atualidade. E justamente neste processo ciclico de reaproveitamento das pautas da
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midia hegeménica, que a legenda reescreve com outros dizeres seu modelo de fazer
politica e de governar, atualizando sempre um discurso junto a setores importantes da
sociedade, reafirmando sua identidade para que a mesma néo se distancie do PT do final
dos anos 70, quando defendia uma democracia socialista e uma sociedade mais justa e
com igualdade de oportunidades.

Pudemos no primeiro capitulo mostrar a trajetoria de ascensdo petista sob a
perspectiva da comunicacao, revelando como a organizacgéo e a estrutura do Partido dos
Trabalhadores foi moldada, ao longo do tempo, no campo da comunicagdo. Este
entrelagamento entre os sistemas politico e midiatico norteia o desenvolvimento dos
partidos politicos, em uma relacdo de acdo e contra-reacdo constantes, ditadas pelo fluxo
cada vez mais veloz das informagOes politicas que chegam aos cidaddos. Todas estas
alteracdes na estrutura e no funcionamento das legendas, o que gerou inUmeras teorias
sobre modelos de partidos, chegaram aos dias atuais com a centralidade da midia na
reconfiguracdo politica contemporanea. Neste percurso de discussdes teoricas, tendo o
PT como objeto principal, revelamos como as legendas na atualidade necessitam investir
cada vez mais em seus canais privados de comunicacéo, para fazer parte do jogo politico
e ndo serem descartadas. A histéria mostrou que o PT s6 conseguiu disputar as elei¢des
de igual para igual com outros grupos politicos quando investe, de fato, em um trabalho
técnico e profissional de comunicacdo, da década de 1990 em diante.

Com as inovacdes tecnologicas, oferecendo sempre novas ferramentas na
construcdo e na divulgacdo de conteddos politicos, a restrita e a limitada imprensa
partidaria, que foi o berco dos primeiros passos dos partidos politicos, principalmente os
de Esquerda, chega a sua maturidade de uma forma muito mais complexa, técnica e
eficiente. Com a apropriacao das plataformas do ambiente web, as estratégias dos partidos
politicos ganham novos contornos e redesenham o fazer politica. Portais de noticias,
newletters, midias sociais, revistas e jornais digitais, TVs, radios e muitos outros produtos
e servicos de comunicacdo permitem que as siglas se aproximem mais dos cidadaos
comuns, que sdo surpreendidos em suas particulares redes sociais com algum post
replicado de canais dos partidos politicos. Neste sentido, sdo acrescentadas novas
perspectivas e novos vieses as informacdes que a grande midia omitiu, por descuido, por
questdes mercadoldgicas ou por interesse politico. Ndo é necessario que o cidadao
comum, desinteressado ou apético politicamente procure estas informac6es politicas
exclusivamente nos canais privados do Partido, os repliques das midias sociais

pulverizam este tipo de informacdo e geram repercussdes, que inclusive retornam a
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grande midia. Os memes!”® na época das eleicdes foram excelentes exemplos neste
sentido. Neste sentido, propusemos um conceito de comunicacdo partidaria, que fosse
capaz de dar conta da complexidade da conjuntura politica atual, o que exige sempre
novas estratégias planejadas pelos partidos politicos para desbravar este novo campo
midiatico, apoiado nas constantes inovagfes tecnoldgicas, para travar as batalhas
necessarias com seus grupos oposicionistas.

Esta construcdo de um conceito mais amplo de comunicacdo partidaria, que
refletisse 0 momento atual, nos conduziu as analises das estratégias de comunicacdo do
Partido dos Trabalhadores no ano de 2014, quando a legenda utilizou de forma sinérgica
todos os seus canais, meios e midias, em um momento Unico, visando o periodo eleitoral.
Com isso, acreditamos que conseguimos trazer inferéncias sobre como a comunicagéo
partidaria do PT se traduz em um complexo sistema de midias cruzadas, que aproveita
cada um dos seus canais interativos, desencadeando suas armas estratégicas de acordo
com as especificidades de cada um, utilizando todas as possibilidades das novas
plataformas e das ferramentas do ambiente web, em um modelo ciclico de reforgo dos
conteudos.

A categorizacdo que propusemos da comunicacdo partidaria do PT, entre as
sazonais e as permanentes, revelou que a politica de comunicacdo de uma legenda deve
ser constante, pautada pelo dinamismo da sociedade atual. Mesmo que, em um primeiro
momento, esta comunicacdo apareca de forma ndo sistematizada, ela mantém uma linha
de atuacao que une todos os canais com o reforco dos conteudos produzidos e trabalhados
politicamente. A contingéncia politica, mais uma vez, aparece como marcador importante
na gestdo da informacéo politica.

As analises revelaram como o Partido dos Trabalhadores pulveriza suas visoes e
seus posicionamentos politicos por meio de suas singulares estratégias de passar 0 mesmo
conteido de forma diferenciada. A mesma mensagem ganha novos formatos, mas
mantém o mesmo teor politico. Neste dialogo constante com a sociedade é que
sustentamos que a representacdo politica vai sendo paulatinamente construida, reforcada,
monitorada e ampliada. Os estudos que fizemos durante os Ultimos quatro anos nos

levaram a repensar 0s conceitos de representacdo politica com a insercdo da midia neste

173 Os memes podem ser ideias ou partes de ideias, linguas, sons, desenhos, capacidades, valores estéticos e morais, ou
qualquer outra coisa que possa ser aprendida facilmente e transmitida como unidade autdnoma. O termo tem a mesma
raiz da palavra mimese, que quer dizer imitagdo. Ver Dawkins, Richard. O gene egoista. Sdo Paulo: Companhia das
Letras, 2007.
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intenso e fluido processo relacional entre representantes e representados, tentando
entender como se posicionam os partidos politicos diante desta nova conjuntura.

O quarto capitulo foi construido a partir desta discussdo sobre o alargamento da
concepcao tedrica de representacdo politica, passando por defini¢fes de classicos sobre o
tema, como Hanna Pitkin até autores mais contemporaneos, que ja traziam, desde as
ultimas décadas, novas leituras sobre o assunto, como Urbinati (2006); Young (2006);
Avritzer (2007); Fabrino (2011); Almeida, (2011). Todavia, 0 que nossos estudos
mostraram é que o conceito se desdobra em novas matrizes tedricas, na medida em que a
midia passa a centralizar esta relacdo entre representantes e representados, exigindo mais
pesquisas sobre este deslocamento do tema das Ciéncias Politicas para o campo da
Comunicacado Social. Foi esta nossa proposta de apresentar uma nova formulacao teorica,
que denominamos de midiorepresentacdo, que abarcasse esta complexidade da
representacdo politica, tendo a comunicacdo partidaria cada vez mais presente no
desencadeamento da perspectiva relacional entre representantes e representados.
Defendemos que o conceito proposto ndo se restringe aos partidos politicos e aos seus
lideres, mas permite novos olhares sobre a representacdo politica de instituicdes nao
eleitorais, que, nas ultimas décadas, dominam a cena politica mundial, transformando
questdes locais em transnacionais com a apropriacdo das inovagdes tecnoldgicas,
assegurando, assim, uma legitimidade de representacdo de muitos grupos e setores da
sociedade.

O conceito de representacdo politica por afinidade (AVRTIZER, 2007) foi um o
eixo tedrico para conduzirmos nossos estudos neste sentido, do amalgama entre a
comunicacdo partidaria, midia massiva comercial e representacdo politica. Esta
concepcao de midiorepresentacao permitiu uma nova leitura sobre representacéo politica,
em um processo anterior a delegacdo de poderes dos representados para Seus
representantes, ou seja, antecedendo o ato eleitoral, tendo a midia como suporte deste
modelo. Assim, tal nocdo é permeada por um papel central da comunicacdo nesta nova
configuracéo politica, em que os canais privados das instituicdes (partidos ou instituicdes
ndo eleitorais) trabalham de forma continua e monitorada com a gestdo de dispositivos
simbdlicos de seus discursos, visando construir e monitorar este novo tipo de
representacdo politica.

O Partido dos Trabalhadores foi exemplar nesta nova formatacdo do conceito da
representacdo politica, 0 que nos fez ir além e pensar categorias de estratégias de

comunicagdo utilizadas pela sigla, que poderdo nortear futuros estudos sobre a estreita
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relacdo entre a representacdo politica e a comunicagdo partidaria. Por meio do
entendimento de como funciona o processo de construcdo da representagcdo politica
poderemos levantar novas questdes, construir e desconstruir estratégias politicas, planejar
novas politicas de comunicagdo para os partidos politicos, ou seja, mergulhar no infinito
de possibilidades que o campo da comunicacgdo oferece. O importante é que os partidos
politicos ndo se tornem reféns dos grandes conglomerados de midias massivas
comerciais, mas tenham a possibilidade deles mesmos escrevem suas proprias historias,
com suas perspectivas e dizeres outros. Afinal, é na pluralidade de discursos que a
democracia se sustenta e que a representacdo politica torna-se legitima.

Chegamos ao final desta pesquisa sobre as politicas de comunicacdo do Partido
dos Trabalhadores com indicativos de que a comunicacdo partidaria € um dispositivo
estratégico para fazer o seu suporte politico, enfatizando o lado positivo do modelo petista
de governo, de suas acgdes e de praticas politicas. As estratégias de comunicacdo visam
construir, fortalecer e sustentar a sua representacao politica junto a setores importantes da
sociedade, que consolidam a sua base partidaria. S&o estes marcadores que garantiram ao
Partido dos Trabalhadores manter sua posicdo de um dos maiores e um dos mais
representativos partidos politicos nos cenarios nacional e internacional, nas Gltimas
décadas. O seu futuro ainda é uma incégnita. Todavia, a comunicacdo partidaria da
legenda revela-se como a principal arma para se defender e combater a pressao dos grupos

oposicionistas e dos grandes conglomerados de comunicacao.
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