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RESUMO

A luz das teorias sociais sobre a midia, este artigo trata do impacto que
a televisdo trouxe as campanhas eleitorais sorocabanas durante a década
de 90. O autor chama a atengéo para as influéncias que a proximidade e o
acesso a produgao, transmissdo e recepcéo de fortes contetidos simbélicos
podem ter tido nos resultados finais das eleices e para a necessidade de
refletir sobre o papel que os meios de comunicagio locais tém desempe-
nhado como formadores de opinido da sociedade local.

ABSTRACT

In light of the social theories about the media, this article deals with the
impact that television had on the Sorocaba electoral campaign during the
1990s. The author calls attention to the influences that the proximity and
access to the production, transmission and reception of strong symbolic
contents may have had on the final results of the elections. He also points
out the need to reflect on the role that local communication has exercised
as a formulator of public opinion in the local society.
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1. Introdugio

Na década de 90, um novo componente passou a tomar parte nas cam-
panhas eleitorais em Sorocaba: a televisdo. Embora nao tenha vindo s6 — o
2° turno e o voto eletronico também foram novidades introduzidas ao longo
da década no processo eleitoral - esse ingrediente trouxe outro tempero a
propaganda politica. Até entdo, além dos contatos interpessoais, nos pleitos
locais, os candidatos a Prefeitura e Camara dispunham apenas dos meios
convencionais para sua estratégia de persuasdo do eleitorado, o rddio, o jor-
nal, outdoors e folhetaria, Como a cidade ndo contava com emissoras gera-
doras de programacao, o horario eleitoral gratuito era ocupado pela propa-
ganda de candidatos dos centros geradores dessas imagens, no caso, a capi-
tal do Estado, retirando dos politicos sorocabanos um poderoso instrumento
de proje¢do pessoal e de comunicacdo com seus potenciais eleitores.

Na udltima década do século XX, periodo em que a cidade assistiu a
implantacéo de trés emissoras de TV, foram realizadas duas elei¢oes locais,
duas gerais e, coincidentemente ou néo, no Gltimo pleito deste século, os
nomes que despontam como favoritos na disputa ao cargo majoritdrio sdo
0s mesmos que se lancaram em 1992, quando pela primeira vez Sorocaba
ganhou espago préprio na propaganda eleitoral gratuita. Eles praticamente
ocuparam o cendrio politico local ao longo dos anos 90, conquistando,
também, representatividade estadual e desbancando antigos lideres. Nio
se sabe ao certo até que ponto essa “nova” midia pode ter contribuido para
com a renovagdo de quadros. Mas, certamente, ela modificou a estratégia
dos candidatos, orientou as aliangas partiddrias em funcgéo da disponibili-
dade de tempo na TV, implicou em maiores gastos com campanhas, exigiu
mais profissionalismo na comunicagdo politica e, de certa forma, deu am-
plitude aos pleitos locais, na medida em que até os grandes institutos na-
cionais de pesquisa — contratados, sobretudo, pelas emissoras — passaram
a acompanhar sistematicamente as tendéncias de voto do sorocabano para
a escolha do prefeito da cidade. Além disso, abriu a oportunidade para
debates e incrementou o noticidrio jornalistico sobre as elei¢oes locais.
Isso tudo, certamente, teve influéncias sobre o comportamento do eleitor,
evidenciando algumas singularidades que ndao devem passar desapercebi-
das, como o significativo aumento dos indices de abstencado e a reducéo
dos votos nulos e brancos.

Avaliar com precisdo quais foram essas influéncias pode ser uma tarefa
das mais complexas, tendo em vista que determinados impactos sociais e
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culturais tendem a se mostrar mais evidentes com o decorrer do tempo.
Mas, por certo, tal constatagao nao invalida os esforgos de procurar compre-
ender a fungao que a TV vem desempenhando no processo politico-eleitoral
sorocabano pois, a despeito da contemporaneidade dos fatos, ou exatamen-
te por causa dela, esse exercicio pode contribuir para o inevitdvel e impres-
cindivel debate sobre o papel que os meios de comunicacéo tém exercido na
organizacdo social sorocabana. Longe de esgotar o assunto, o que se preten-
de, com essa tentativa de inserir a televisdo no contexto politico local a partir
dos pleitos majoritdrios, é trazer alguns subsidios para essa discussdo.

2. Midia e sociedade

Como ponto de partida para a reflexao aqui pretendida, h4 que se buscar
fundamentos para compreender o papel desempenhado pelos meios de
comunicagdo nas sociedades modernas. Dentre as muitas teorias a respei-
to do assunto, optamos por nos fixar na tese do sociélogo John B. Thomp-
son, da Universidade de Cambridge, cujos estudos apontam para a neces-
sidade de democratizagdo da midia como fundamental para a prética de
uma politica democrdtica. Sem entrar em detalhes sobre como se deve
operacionalizar tal transformacgéo, que escapa a pretensio deste trabalho,
vale registrar as idéias formuladas pelo autor, em sua obra, Midia e Moder-
nidade — uma teoria social da midia.

Com base em trés tradi¢des de pensamento — Habermas, Harold Innis
(precursor e provével inspirador de Marshall McLuhan), e na hermenéuti-
ca, a teoria da interpretacdo dos signos como elementos simbdlicos de
uma cultura — Thompson procura demonstrar que o desenvolvimento da
midia estd entrelagado com as principais transformagdes institucionais que
modelaram o mundo moderno.“De um modo fundamental, o uso dos meios
de comunicagdo transforma a organizagio espacial e temporal da vida so-
cial, criando novas formas de agdo e interacdo e novas maneiras de exercer
o poder..."!

Para essa andlise, o autor deixa de lado o foco sobre o contetido das
mensagens e privilegia a comunicagdo como parte integrante de contextos
mais amplos da vida social. Ele distingue quatro formas de poder: o econé-

1. John B. Thompson, A midia e a modernidade. Uma teoria social da midia. Petrépolis,
RJ: Vozes, 1998, p. 14.
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mico, cujos recursos sdo materiais e financeiros; o politico, assentado na
autoridade; o coercitivo, na forca fisica e armada e, por tltimo, o simbdlico,
cujos recursos sdo os meios de informacao e comunicagao utilizados pelas
instituicoes culturais. E procura demonstrar o quanto eles estdo interliga-
dos. Ao fazé-lo, observa que os meios técnicos usados para o exercicio do
poder simbélico, entre outras transformagoes, ampliaram substancialmen-
te a interacdo face a face, permitindo um certo grau de distanciamento
espacial e temporal na transmissdo de contetidos simbdélicos o que, so-
mando-se as caracteristicas hermenéuticas na recep¢ao de mensagens,
mudou a forma de as pessoas se compreenderem e se inserirem no mun-
do. “Na recepcéo e apropriacao das mensagens da midia, os individuos sdo
envolvidos num processo de formagdo pessoal e autocompreensdo. Apo-
derando-se de mensagens e rotineiramente incorporando-as a propria vida,
o individuo estd, implicitamente, construindo uma compreensdo de si
mesmo, uma consciéncia daquilo que ele é e de onde ele estd situado no
tempo e no espago. (...) Esse processo de transformagéo pessoal nao €
stibito e singular. Ele acontece lentamente, imperceptivelmente, dia ap6s
dia, ano apés ano”. Segundo Thompson, a apropriagao das mensagens da
midia ndo é o tinico meio de autoformagéo das pessoas, pois existem ou-
tros — como a familia, a escola, o grupo social - mas tornou-se também um
dos mais importantes. “Ndo devemos perder de vista o fato de que, num
mundo cada vez mais bombardeado por produtos da inddstria da midia,
uma nova e maior arena foi criada para o processo de auto-formagao. E
uma arena livre das limitages espécio-temporais da interagao face a face
e, dado o alcance da televisdo em sua expansdo global, se torna cada vez
mais acessivel aos individuos em todo o mundo”.

Em se concordando com o autor, fica evidente que a insergao da televi-
sd0 na rotina do sorocabano influenciou o atual quadro politico da cidade.
Se as suas observagoes juntarmos o que diz Pierre Bourdieu, ai entao tere-
mos a certeza do qudo é importante estudar a influéncia que essa midia vem
tendo na formacdo da sociedade para tentar compreender a Sorocaba que
vai emergir no século XXI: “A televisdo é um universo em que se tem a im-
pressio de que os agentes sociais, tendo as aparéncias da importéncia, da
liberdade, da autonomia e mesmo por vezes uma aura extraordindria (basta
ler os jornais de televisdo), sdo marionetes de uma necessidade que € plec1so
descrever, de uma estrutura que é preciso tornar manifesta e trazer a luz"?

2. Pierre Bourdieu, Sobrea televisdo. Rio de Janeiro: Zahar, 1997, p. 54.
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3. A televisdao em Sorocaba

Embora tardiamente, em comparagdo com outras cidades do interior
de Sdo Paulo, tanto de maior quanto de menor ou do mesmo porte - casos
de Campinas, Sdo Carlos e Bauru — Sorocaba recuperou o atraso, sendo
aquinhoada com a chegada quase que simultdnea de trés estacoes de TV:
as emissoras Metropolitana, Alianca Paulista e Sorocaba foram inaugura-
das quase que sucessivamente em 1990. Ligadas estas duas ultimas as
maiores redes do Pais (Globo e SBT) e, a primeira, a um grupo de comu-
nicagdes de Guarulhos, a chegada das trés trouxe para a cidade o mais
poderoso instrumento dentro do que os profissionais de comunicagio em
geral, e publicitdrios em particular, chamam de “mix de midia”, isto é, a
combinagdo de meios e veiculos que permitem a difusdo de mensagens na
dose adequada para alcangar o publico.

E foi a servigo da publicidade que a televisdo se pds desde sua implan-
tagdo na cidade: o tempo destinado a programacéo local era bastante re-
duzido dentro da grade hordria das duas principais emissoras, ja que elas,
em esséncia, limitavam-se a retransmitir a programagdo nacional.

Inicialmente, a grande vantagem desse meio, portanto, foi a abertura
de espago para a insercdo de comerciais locais durante os intervalos, bara-
teando aos anunciantes o acesso a um potencial aliado nas acgoes de pro-
paganda. Antes disso, para veicular um antncio em TV, o empresario soro-
cabano tinha que se dispor a pagar por uma inser¢do em rede estadual,
cujos precos sdo, em média, dez vezes maiores, embora seu consumidor
estivesse circunscrito a uma regiao. No mais, o espago ocupado por Soro-
caba nas TVs esteve, inicialmente, restrito a alguns minutos nos jornais da
Globo e a pequenos flashes no SBT.

Com a TV Metropolitana foi o inverso. Retransmissora da programacio
das tevés educativas, dispunha em sua grade hordria de mais espaco para
produgdes locais. Mas estava legalmente impedida de exibir comerciais —
que s6 podiam aparecer em formato de patrocinio como “apoio cultural”
- ¢, além dessa barreira econdmica, apresentava uma grande limitagdo
técnica: suas transmissoes eram (e sdo) em UHE com baixa freqiiéncia e,
portanto, com menor recepgdo. Foi justamente esse o veiculo que promo-
veu o primeiro debate pela televisao, e ao vivo, entre os candidatos, como
se verd mais adiante.

E interessante observar, ainda, ao contrario de muitas cidades, onde as
concessoes de radio e TV eram dadas a politicos ou a grupos a eles ligados,
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em Sorocaba as emissoras ndo tinham, ao menos diretamente, tais ligagoes.
A Rede Metropolitana pertencia a familia de Jair Sanzone, um empresario
do setor, sem lagos com a cidade; a Alianga Paulista é uma “afiliada” da
Rede Globo, propriedade direta da familia Roberto Marinho (e nisso difere
de estacdes de muitas outras cidades, onde as emissoras podem ser coliga-
das, isto é, apenas retransmitem a programacgao; ou associadas, ou seja,
com participacdo das Organizacdes Globo em sua composigéo aciondria).
ATV Sorocaba, por sua vez, foi concedida ao empresario Salomao Pavlowsky,
um conhecido radialista local, em sociedade com Silvio Santos.

4, Eleiqﬁes e TV

Para compreender melhor a importancia de que a tevé é revestida em
campanhas politicas, talvez seja interessante entender, tecnicamente, qual
sua eficdcia na publicidade, uso que mais se aproxima da utilizagdo que os
candidatos fazem desse meio. Como mostra Mizuho Tahara, autora de Con-
tatos imediatos com midia, uma espécie de manual técnico sobre o assun-
to, em todas as quatro varidveis bésicas para um planejamento de midia -
cobertura, freqiiéncia, formato e continuidade — a televisdo leva ampla van-
tagem sobre os demais meios. Cobertura ¢ a porcentagem de domicilios ou
pessoas sujeitas a receber, pelo menos uma vez, a mensagem que se quer
passar; freqiiéncia € o nimero de exposigoes a que o receptor da mensagem
esta sujeito. E a combinacdo entre as duas que garante a audiéncia, isto é,
o nivel de recepcao que a mensagem alcangou. ‘A televisao (...) ¢ a midia de
maior cobertura, tanto em drea geografica como em populagdo, por men-
sagem transmitida. £ também a mld1a de maior penetragdo em todas as
faixas etérias, sexo e classes sociais”, explica. E completa a autora: “Devido
as caracteristicas mencionadas e, ainda, por possibilitar a demonstragao do
movimento, formato, ato de consumo, a televisdo € o meio que apresenta
maior eficiéncia nas campanhas dos produtos de consumo de massa’?

Sem querer entrar no mérito de candidatos poderem ou néo ser “ven-
didos” como sabonete, é inquestiondvel que as técnicas de comunicagao
de massa sdo amplamente utilizadas em campanhas politicas e variaveis
como aquelas também devem ser consideradas na estratégia de divulgacao
montada pelos candidatos.

3. MizuoTahara, Contato imediato com a midia. Sdo Paulo: Global,1987, p. 39.
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Temos, portanto, uma visao sociolégica sobre a influéncia da televisio
nas relagoes sociais, um apanhado histérico da insercio da TV no cotidia-
no do sorocabano e uma explicacdo técnica sobre o papel desempenhado
por essa midia no processo de comunicacgdo. Com isso, talvez fique mais
facil entender seu papel nas transformacaes politicas operadas na cidade
ao longo da década.

5. A propaganda eleitoral

Quando se pensa no uso da televisdo em eleicoes, a associagdo que se
faz é com o hordrio gratuito, embora a utiliza¢@o politica desse meio nio
fique restrita ao periodo em que a propaganda eleitoral vai ao ar e nem
sempre apareca de forma tdo explicita. Contudo, haja vista a caracteristica
dessa midia em sua fase inicial na cidade, foi através do horario eleitoral
que o sorocabano pdde ter maior contato — ainda que virtual - com os
candidatos & Camara e Prefeitura, nas eleicdes de 1992. Essa oportunidade,
para seguir a conceituagdo de Thompson, foi propiciada néo sé pelo fato
de Sorocaba passar a dispor de um dos principais meios técnicos utilizados
cOmo recurso para o exercicio do poder simbélico, como também por um
ato da autoridade que alimenta o poder politico: o horario eleitoral gratui-
to no radio e tevé foi instituido pela lei 4737, que criou o Cadigo Eleitoral,
em vigor desde 15 de julho de 1965.

O assunto € tratado no art. 250 do Cédigo, tépico que estabelece diver-
sas normas para o uso dos meios eletronicos em campanhas e, em seu
inciso VI, determina que “a propaganda dos candidatos as eleicdes de &mbito
municipal s6 poderd ser feita pelas emissoras de radio e televisio cuja
outorga tenha sido concedida ao respectivo municipio, vedada a
retransmissdo em rede”. Quando instituida a lei, o pais estava vivendo sob
0 regime militar e isso talvez explique algumas exigéncias hoje incabiveis,
como a de que “os partidos limitar-se-a0 a mencionar a legenda, o curri-
culo e o niimero do registro do candidato na Justica Eleitoral, bem assim
a divulgar, pela televisao, sua fotografia, podendo ainda anunciar o horério
e o local dos comicios”, como estabelece o inciso II. Tal dispositivo foi al-
terado em 1969, mas; em sua esséncia, tornou a vigorar, embutido numa
outra legislacéo, 11 anos depois, com a “Lei Falcdo”, como ficou conhecida
a lei assinada em 1976 pelo entdo ministro da Justiga, Armando Falcio,
impondo, nas elei¢des municipais daquele ano, restricges aos candidatos,
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que s6 podiam apresentar a foto e o curriculo. Segundo a imprensa da
época, foi uma tentativa de evitar que a Arena, 0 partido situacionista,
sofresse a mesma derrota de dois anos antes, nas disputas para Camara e
Senado, quando saiu derrotada pela oposicao, representada pelo MDB. A
manobra parece ter dado certo: os governistas obtiveram 53,5 % dos votos
validos e elegeram 83% dos prefeitos em todo o Pais.*

Avancos e recuos tornaram-se comuns nestes 35 anos de existéncia do
Cédigo. A cada eleigdo, sdo ditadas leis especificas para regulamentd-las,
“exemplo de uma praxe casufstica herdada do periodo colonial”, como
reconhece o préprio Tribunal Superior Eleitoral, em um texto disponivel
em seu site na Internet, no qual lembra que a Constituigdo de 1988 éa
principal fonte de pesquisa da legislagao eleitoral, mas que ela ainda nao
estd totalmente regulamentada.® Isso explica porque o formato da pro-
paganda eleitoral muda sempre, como mudou entre os pleitos de 1992 e
1996. No primeiro, o hordrio distribuido entre os partidos foi apresentado
em dois blocos compactos, pela manha e a noite; no segundo, além de
concentrarem parte do tempo nesses mesmos horarios, os candidatos
puderam fazer insergoes — de 30" ou 60’ — ao longo da programacgdo, a
semelhanca dos comerciais.

Essa mudanca pode ter garantido a propaganda eleitoral gratuita mais
audiéncia do que aquela obtida até entdo, pois a concentragcao em um
{inico hordrio tende a saturar o eleitor, o que ndo acontece se a mensagem
for diluida, ao longo da programagdo. E em se tratando de televisdo, au-
diéncia é6 uma questdo importante. Mas, embora todos reconhecam o po-
tencial dessa midia, h4 quem ndo atribua ao horério eleitoral gratuito um
peso tdo significativo assim na vitéria de um candidato. Tal raciocinio €
amparado, principalmente, na convicgao de que a pouca politizagdo do
brasileiro e o baixo nivel do debate apresentado pelos candidatos fazem
com que os aparelhos de televisao permanegam desligados durante a maior
parte do tempo durante o horério cedido ao TSE.

Alguns dados ddo sustentacao a esse argumento. Uma enquete publi-
cada pelo jornal Cruzeiro do Sul, durante o pleito de 1992, revelou que a
maioria da populagio ndo estava vendo a propaganda eleitoral, embora o
fato fosse uma novidade. Na segunda pesquisa que fez na cidade para as

4. 0 dado aparece no volume II da obra Nosso século, publicada em fasciculos pelo
Jornal da Tarde, em 1995.
5. www.tse.gov.br.
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eleigdes de 1996, a primeira apés o inicio do horério politico, o Instituto
Datafolha constatou que 40% dos eleitores sorocabanos ainda nio haviam
visto o horério politico.?

Outros formadores de opinido, porém, apontam para diregéo oposta. O
jornalista Mario Sergio Conti, no livro Noticias do Planalto. A imprensa e
Fernando Collor, obra que se propde a contar os bastidores das relagoes
entre o ex-presidente e a midia, assegura que, embora 0 bom desempenho
de um candidato no horério eleitoral da televisio por si s6 ndo garanta a
vitdria, é a mais poderosa alavanca para que isso acontega: “Na propagan-
da gratuita, o politico fala direto ao eleitorado, sem a intermediacdo da
imprensa. Apresenta-se da maneira que melhor lhe convém, ataca os ad-
versdrios, diz o que pensa sem o filtro de reporteres, editores e donos de
orgdo de comunicagio”’

Ja os especialistas em pesquisas de opiniéo ptiblica sdo quase unani-
mes em afirmar que a forga da televisio manifesta-se conforme a propor-
¢ao do pleito, sendo maior nas eleigdes para a presidéncia da Repuiblica e
de menor intensidade na escolha de prefeitos. Uma pesquisa do Datafolha
sobre as elei¢oes de 96 apontava, por exemplo, que o eleitorado paulistano
tinha o hordrio eleitoral em quinto lugar entre os fatores de influéncia na
sua escolha.?

Seja como for, até os mais criticos em relacdo a essa midia concordam
que a televisdo se torna indispensével na propagagdo de idéias, ndao impor-
ta o ambiente em que ocorram. Bourdieu assinala: '

Um dos méveis da luta politica, no nivel das trocas cotidianas ou na
escala global, é a capacidade de impor principios de visdo de mun-
do, dculos tais que as pessoas vejam o mundo segundo certas
divisdes (os jovens e os velhos, os estrangeiros e os franceses). Ao
impor essas divisdes formam-se grupos que se mobilizam e que, ao
fazer isso, podem chegar a convencer de que existem, a fazer pres-
sao e a obter vantagem. Nessas lutas, hoje, a televisdo desempenha
um papel determinante. Os que ainda acreditam que basta se ma-
nifestar sem se ocupar da televisdo correm o risco de errar o tiro: é
preciso cada vez mais produzir manifestagdes para a televisao?,

6. A noticia foi publicada pelo jornal Cruzeiro do Sul, em 23/8 e o resultado da pesquisa
estd arquivado na Justiga Eleitoral, em Sorocaba,

7. Mario Sergio Conti, 1999, p. 203-204.

8. Jornal Gazeta Mercantil, 2/8/96, p. A 8.

9. Op. cit, p. 30.
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Diante de todas essas consideragtes, e mesmo levando em conta os
aspectos negativos do hordrio gratuito, parece ndo haver duvidas de que a
politica sorocabana sofreu um impacto com essa nova possibilidade de
comunicac¢do que se abriu aos candidatos.

6. As eleicdes em Sorocaba

E importante frisar que a televisio ndo foi uma novidade isolada entre
os fatores surgidos no processo eleitoral, ao longo da década, e que podem
ser apontados como capazes de alterar a composicdo das forgas politicas
locais. Em 1992, houve, pela primeira vez, o segundo turno eleitoral em
elei¢des municipais; em 1996, foi implantada a votacdo eletronica nas ci-
dades brasileiras com mais de 200 mil eleitores, entre as quais Sorocaba.
Um e outro sdo fatos capazes de exercer influéncia sobre o resultado da
votagdo, seja por simplificar a forma de votar (principalmente nas eleigoes
majoritdrias) ou por possibilitar aliangas que fazem do segundo turno pra-
ticamente uma nova eleigao. No pleito de 1996, por exemplo, o candidato
a prefeito mais votado no primeiro turno, José Anténio Caldini Crespo, foi
derrotado por Renato Amary, no segundo, Mas um outro fator importante
precisa, ainda, ser considerado.

Muito embora, com base em pesquisas sobre o comportamento do
eleitorado, analistas politicos costumem atribuir maior peso aos temas
municipais nas eleigoes para prefeito, mesmo os mais apegados a essa idéia
acabam sendo for¢ados a reconhecer que a conjuntura nacional também
pode interferir. Em 1992, quando o Pais assistia, estarrecido, as dentincias
de corrupcéo no governo Collor, o candidato petista, Hamilton Pereira, que
apareceu em Ultimo lugar nas pesquisas durante boa parte da campanha,
acabou indo para o segundo turno, e perdeu por uma diferenca apertada
para Paulo Mendes, do PMDB. Sorocaba refletiu o crescimento de candida-
tos dos partidos mais a esquerda nos principais centros eleitorais. No
municipio de Sdo Paulo, o maior colégio eleitoral do Pais, venceu Luiza
Erundina, do PT. Ja em 1996, diante de uma certa calmaria no cenério
nacional, os candidatos ligados ao partido governista também colheram os
frutos do Plano Real que, dois anos antes, havia funcionado como o prin-
cipal cabo eleitoral para a eleigdo do presidente Fernando Henrique Cardo-
so e de candidatos do PSDB: no Estado de Sao Paulo, os “tucanos” foram
os que mais avangaram das cidades de médio porte do interior, ocupando
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o véacuo deixado pelos peemedebistas, segundo um levantamento do jor-
nal Folha de S. Paulo'.

Mesmo dando o devido desconto a todos esses fatores, ndo resta a menor
duvida de que, depois dos anos 90, qualquer estudo que se faca das cam-
panhas eleitorais locais sem levar em conta o papel da televisdo estara
deixando de fora um dos principais instrumentos de propaganda politica
e um poderoso veiculo que os candidatos usam para sua comunicacio
com o eleitorado. Recorrendo, novamente, a Pierre Bourdieu, talvez isso
fique mais claro:

Os perigos politicos inerentes ao uso ordindrio da televisédo devem-
se ao fato de que a imagem tem a particularidade de poder produzir
0 que os criticos literarios chamam de o efeito do real, ela pode
fazer ver e fazer crer no que se faz ver. Esse poder de evocagédo tem
efeitos de mobiliza¢ado. Ela pode fazer existir idéias ou representa-
¢Oes, mas também grupos. As variedades, os incidentes ou aciden-
tes cotidianos podem estar carregados de implicagdes politicas, éti-
cas etc. capazes de desencadear sentimentos fortes, freqlientemen-
te negativos, como o racismo, o medo-6dio do estrangeiro, e a sim-
ples narragéo, o ato de relatar, fo record, como repdrter, implica
sempre uma construgdo social da realidade capaz de exercer efeitos
sociais de mobilizagdo (ou de desmobilizagédo).!

7. O eleitorado sorocabano

O primeiro aspecto que se destaca em tal estudo é que a chegada da
televisao coincidiu com o aumento da populagdo em condicdes de exercer
a cidadania. Como ¢ possivel constatar no quadro abaixo, tomando-se como
referéncia o ano de 1988 - tltimo em que a propaganda eleitoral gratuita
limitou-se ao radio - o total de eleitores inscritos teve um crescimento de
18,8% na eleicdo seguinte, em 1992, passando, de 191.375 para 227.490. A
populacdo, nesse periodo, cresceu 12,7%. Nas eleicoes de 1996, em cada
dez sorocabanos, seis estavam aptos a exercitar o direito ao voto. Percen-
tualmente, um aumento menor do que o registrado anteriormente. O
mesmo se deu com a taxa de crescimento populacional, ampliada em 10,9%,

10. Folha de S. Paulo, 10/10/96, p. 1-10.
11. Op. cit, p. 28.
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Ano 1988 1992 1996

Total da

populagéo 344.261 388.013 430.612
FPercentual do '
crescimento > 12,7% 10,9%
populacional

Eleitores 191.375| |227.490| | 256.886
inscritos ' '

Percentual do
crescimento
de eleitores
inscritos

* 18,8% 12,9%

Percentual

de eleitores
aobra.oitotsl 55,4% 58,6% 59,6%

da populagéo

* ano tomado como referdncla

ou seja, quase dois por cento a menos do que sua evolugdo no periodo
anterior.

Esse fato pode ser atribuido, entre outros fatores, ao envelhecimento
natural da populagéo e a adogdo do voto facultativo para adolescentes com
idade entre 16 e 18 anos incompletos. Como até 1988 a Justica Eleitoral ndo
dispunha da estratificagdo do eleitorado por faixas etdrias, fica dificil fazer
qualquer comparagdo nesse sentido. O que se pode constatar, com certeza,
é que 4.216 jovens nessas condigoes estavam inscritos para votar em 1992,
quase duas vezes mais do que os que o fizeram em 1996 (2.146), conforme
nimeros da Fundagdo SEADE e do Tribunal Regional Eleitoral (TRE). E
que, tanto nos pleitos de 1992 como no de 1996, a faixa etdria que concen-
trou a maior fatia do eleitorado estava situada entre 25 e 34 anos: 66.217 e
68.239, respectivamente. Depois delas vieram os eleitores com idade entre
35 e 44 anos (50.036 e 60.588) e os com idade entrel8 e 24, que somavam



44 REVISTA DE ESTUDOS UNIVERSITARIOS

43.334 em 1992 e 44.388, em 1996. Juntas, essas trés faixas concentraram,
em ambas as eleigoes, mais da metade do eleitorado sorocabano.!?

Outra constatagdo possivel de ser feita e, agora, levando em conta os
trés Gltimos pleitos municipais, é a de que a diferenca numeérica entre o
eleitorado masculino e o feminino vem se reduzindo eleicao apés eleigio;
mas, percentualmente, continua a predominar um equilibrio de forcas entre
os dois sexos: em 88, 96.883 homens estavam inscritos, contra 93.316
mulheres; a diferenca caiu na elei¢do seguinte e, em 1996, estavam cadas-
tradas 127.236 eleitoras para 128.746 eleitores.

Em que pese o trabalho cientifico desses dados, tais niimeros podem
ndo estar totalmente corretos: em fevereiro deste ano, o Tribunal Superior
Eleitoral fez um recadastramento eleitoral em todo o Pais e, no Estado de
S@o Paulo, Sorocaba foi a cidade que teve o maior niimero de titulos can-
celados: 9.174. Foram excluidos da listagem do TSE os eleitores que deixa-
ram de comparecer as trés tltimas elei¢es (3% deles pessoas j4 falecidas,
cuja morte deixou de ser comunicada pelos cartérios), sendo que a Justica
Eleitoral considera cada turno uma elei¢ao. Os dados referem-se, portanto,
aos pleitos gerais de 1998, quando houve a necessidade de um segundo
turno para a escolha do governador do Estado, e ao segundo turno da
elei¢do de 1996, ndo cobrindo, portanto, o periodo aqui considerado.

8. ATV e as campanhas locais

A possibilidade de contar com uma midia poderosa, como a TV, modi-
fica ndo s6 a estratégia de comunicacio dos candidatos, como também
exige profundas mudangas na organizacdo de uma campanha politica. Pois
a comunicagdo, como define Thompson, “é um tipo distinto de atividade
social, que envolve a produgéo, a transmissdo e a recepcio de formas sim-
bdlicas e implica a utilizagao de recursos de vérios tipos”. E em todas as
etapas necessdrias para a concretizacdo do ato de comunicar, o peso da
televisdo se faz sentir com mais intensidade para os politicos.

A produgao dos programas, por exemplo, exige recursos técnicos e es-
tes, por sua vez, requerem a contratagdo de mao-de-obra especializada, o
que implica em maiores gastos com campanhas, Para dispor de mais tem-
po no horério eleitoral, é preciso compor aliangas que ndo levam em conta,

12. Fundacao Seade/IBGE/TRE-SP.
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necessariamente, os matizes ideoldgicos dos partidos e, muitas vezes, sao
forjadas & base de barganhas ou mesmo de desembolso financeiro, pois as
chamadas “legendas de aluguel” sdo uma realidade no cendrio politico
nacional. Finalmente, sob o ponto de vista da recepgéo, é preciso conside-
rar mais uma caracteristica singular da comunicagdo de massa: os bens
simbélicos sdo produzidos em um contexto e transmitidos para receptores
localizados em contextos distantes e diversos. Como observa o mesmo autor,
o fluxo de mensagens é um fluxo estruturado, de sentido tnico, pois a
capacidade de intervengdo ou de contribui¢ao dos receptores é circunscri-
ta. “Os processos de produgdo e transmissdo, portanto, sdo caracterizados
de um tipo distintivo de indeterminacéo, uma vez que ocorrem na ausén-
cia de deixas fornecidas pelos receptores”... Para superar isso, “o pessoal
da midia tem desenvolvido uma variedade de técnicas para enfrentar a
indeterminacdo, desde o uso de férmulas de sucesso garantido e que tém
uma audiéncia previsivel (....) até a pesquisa mercadoldgica e o acompa-
nhamento regular e estatistico do tamanho e da satisfacao da audiéncia”'3
Ou seja, as pesquisas de opinido passam a ser um instrumento quase in-
dispensavel para candidatos e comunicadores avaliarem o resultado da
recepcdo de suas mensagens. Em todos esses aspectos, a televisdo produ-
ziu efeitos bem perceptiveis nas eleigdes locais. Examinando alguns deles,
é possivel demonstrar de que modo isso ocorreu.

Antes, porém, é oportuno fazer um registro histérico: o primeiro debate
na televisdo entre candidatos a prefeitura de Sorocaba aconteceu no dia 29
de julho de 1992. Foi realizado no audit6rio do Senac e transmitido ao vivo
pela TV Metropolitana. Devido a época em que aconteceu — quase 20 dias
antes do inicio do horério eleitoral, que comegou em 17 de agosto — e a
baixa audiéncia do veiculo, talvez nao tenha tido grande repercussao junto
ao eleitorado, mas foi a inica oportunidade que os candidatos tiveram de
debater através do video. A TV Alianga Paulista, ao invés de debates, promo-
veu o “Palanque Eletronico”, através do qual os candidatos puderam expor
suas idéias e plataformas, individualmente, num programa que ia ao ar
ap6s o tltimo jornal noturno (por volta da meia-noite). Um ultimo debate
estava previsto para ir ao ar no dia 30 de setembro, com transmissdo pela
propria TV Metropolitana, mas foi cancelado na véspera: a emissora alegou
falta de recursos financeiros para realizd-lo. Segundo os jornais, os candida-
tos entenderam que o adiamento teria sido uma manobra do lider nas

13. Op. cit,, p. 34.
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pesquisas, Paulo Francisco Mendes, que vinhase furtando de participar de
debates e havia estado presente em poucos desses encontros ao longo da
campanha. Tanto que, na noite 1° de outubro, Hamilton Pereira, José Caldini
Crespo e Renato Amary participaram de um ato ptiblico na praca Cel. Fer-
nando Prestes, organizado para protestar contra tal cancelamento',

Nas eleigoes de 1996, também foi a TV Metropolitana a emissora a pro-
porcionar a oportunidade de debate dos candidatos. Numa iniciativa con-
junta com o jornal Didrio de Sorocaba e a Radio Ipanema (hoje Jovem
Pan), o encontro foi realizado no mesmo Senac, dia 30 de novembro, pela
manha, e exibido em VT. Também foi essa a tinica vez que os concorrentes
puderam usar essa midia poderosa para o confronto de suas idéias. O
curioso € que a televisdo esteve ausente de um procedimento que passou
a ser corriqueiro no primeiro turno das campanhas eleitorais, ou seja, o
debate publico entre os candidatos, prética que vinha sendo pouco utiliza-
da em pleitos anteriores. Em 1996, o convite para participacio de debates
em escolas, entidades e institui¢oes se banalizou a tal ponto que os pré-
prios candidatos passaram a reclamar de suas agendas repletas de com-
promissos desse tipo. Num mesmo dia, como noticiou o jornal Cruzeiro do
Sul, em sua edigdo de 16/9/96, eles participariam de trés debates, soman-
do cinco, numa s6é semana. Nesse mesmo ano, a TV Alianca Paulista con-
vocou os dois finalistas para um debate, mas o candidato da coligacio
Sorocaba do Trabalho ndo foi, como informam os jornais do dia 13 de
novembro.

Assim, embora presente, a televisdo esteve ausente naquela que pode-
ria ser uma de suas contribui¢des mais positivas para o esclarecimento do
eleitorado e a construgdo da cidadania, prética iniciada hd cerca de 40
anos, quando, pela primeira vez, dois candidatos a presidéncia dos Estados
Unidos se defrontaram no video. Mario Sergio Conti relata: “A noite de 26
de setembro de 1960 mudou para sempre as elei¢oes presidenciais norte-
americanas. As oito e meia, nos esttidios da CBS, em Chicago, foi realizado
o primeiro dos quatro debates ao vivo, transmitidos em cadeia nacional
pelas emissoras de radio e televisao, entre o candidato republicano Richard
Nixon e o democrata John Kennedy. Desde 1952, agéncias de propaganda
eram contratadas pelos dois maiores partidos para a producéo de antincios
para a televisdo. Mas este era um meio acessorio nas campanhas. Conta-
vam mais para efeitos eleitorais, os comicios e a cobertura da imprensa

14. Jornais Didrio de Sorocaba e Cruzeiro do Sul, edicio de 2/10/96, p. 1.
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escrita”. A performance de Kennedy, naquele debate, até hoje ¢ atribuida
como fator decisivo para sua vitéria, observa Conti, comparando seu im-
pacto ao do hoje histérico encontro entre 0s candidatos Fernando Collor e
Lula, por ocasido das elei¢oes de 1989, e contextualizando o uso dos meios
de comunicacdo na historia politica do pais. “Uma semana depois do de-
bate entre Nixon e Kennedy, em Chicago, houve no Brasil uma elei¢do
presidencial. No dia 3 de outubro de 1960, Janio Quadros foi escolhido por
5,6 milhdes de pessoas e venceu o marechal Henrique Lott, que teve 3,8
milhdes de eleitores. A televisdo, incipiente no Brasil, ndo foi usada na
campanha. (...) Ndo havia hordrio eleitoral gratuito no radio: as estagoes
transmitiam os comicios conforme a preferéncia politica de seus donos”'®.

9, Horéario eleitoral em Sorocaba

Na primeira campanha eleitoral com televisdo, em Sorocaba, a trans-
missdo do hordrio gratuito estava distribuida em dois blocos compactos,
com 40 minutos de duracdo cada, que iam ao ar nos perfodos da manha e
da noite. Quem ficou com mais tempo foi a coligagao Renasce Sorocaba,
formada pelos partidos PMDB, PFL, PDT, PST, PDC, PL, PTR, PMN e PSD
e que tinha, como candidato, Paulo Mendes: inicialmente, eram 21’41” mas,
por forca de um recurso do PC do B - medida que alterou toda a divisdo
feita inicialmente e foi comunicada na portaria 004/92, assinada pelo Juiz
Eleitoral — seu tempo foi reduzido para 21'28” em cada periodo, ainda as-
sim continuou com mais da metade do espago dedicado & propaganda
politica. Em seguida, vinham a Frente Popular Sorocabana (PTB, PDS, PSC,
PT do B, PRP), cujo candidato era José Antonio Caldini Crespo, com 7'06",
¢ a Unido dos Partidos Populares (PT, PSB, PCV do B, PPS), representada
pela candidatura de Hamilton Pereira, “dona” de 6°09”. Por tltimo, a Coli-
gagdo PSDB/PV, de Renato Amary, com 3'19". O PRN, partido do presidente
Collor, também teve direito a cerca de 2 minutos do horario eleitoral local,
embora nio tivesse candidato, por forga da forma como foi dividido o tem-
po de propaganda politica, a partir da representacao dos partidos politicos
no Congresso.

A produgio dos programas eleitorais obrigou 0s candidatos a “impor-
tarem” profissionais. A coligagdo Renasce Sorocaba contratou Flavia Adalgisa

15. Op. cit, p. 245-246.
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que, apesar de sorocabana, havia mais de uma década estava fora da cida-
de, tendo trabalhado em virios veiculos, entre os quais, a TV Globo. Ela
montou uma produtora — a E A. Produgdes - exatamente em funcdo da
campanha. No segundo turno, contudo, Flavia teve que dividir o comando
da propaganda com Eurico Andrade, conhecido por seu trabalho nas cam-
panhas de Orestes Quércia. Outro ex-funciondrio da TV Globo, o jornalista
Ricardo Carvalho, da produtora Argumento, ficou responsavel pela produ-
¢ao dos programas da coligagio Frente Popular Sorocabana. J4 a Unido dos
Partidos Populares e a Coligagdo PSDB/PV apostaram em solugoes caseiras.
Mas para o segundo turno, a UPP foi buscar o publicitario Roberto Macha-
do, de Niteroi.

Isso teve reflexo direto nos custos das campanhas. Nem a Justica Elei-
toral local nem o Tribunal Regional Eleitoral souberam informar de pronto
quanto os politicos sorocabanos gastaram em 1992, sob a alegacio de que
esses dados poderiam ser obtidos junto aos partidos politicos. Estes, por
sua vez, alegaram que a prestagdo de contas j tinha sido feita a Justica
Eleitoral e é ela que dispde dos niimeros. Contudo, ainda que os dados
tivessem sido obtidos, é de consenso no mercado de que hd um grande
descompasso entre o que os partidos efetivamente gastam com campa-
nhas e o que eles declaram. E a julgar pelos profissionais que vieram para
a cidade, os custos ndo foram pequenos. A Argumento, por exemplo, tinha
em sua equipe nomes como o jornalista Fernando Jord#o, assessor de co-
municagao de Mario Covas, e Fatima Pacheco Jordao, uma especialista em
pesquisas com proje¢do nacional. A E A. contratou profissionais como Rose
Nogueira e Milton Severiano. Ndo saiu barato, pois as contratacoes eram
feitas tendo como base na cotacdo do délar.

Na prestacdo de contas apresentadas em 1996, quando a Justica Eleito-
ral tornou mais rigoroso o controle sobre as despesas eleitorais, conse-
qliéncia das revelagoes de um “caixa 2” da campanha de Collor, os partidos
politicos sorocabanos demonstraram gastos totais de R$ 1.428.185,23 (na
época, cerca de US$ 1,3 milhdo). Profissionais da drea estimam que tenha
sido, no minimo, trés vezes mais: segundo previsoes de faturamento das
empresas de brinde da cidade, divulgadas na época, somente com camise-
tas, chaveiros, bonés e outras pegas promocionais de campanha, um can-
didato a prefeito em uma cidade do porte de Sorocaba teria que desembol-
sar R$ 317 mil para néo fazer feio'S. A coligagao que mais gastou, de Caldini

16. Jornal Cruzeiro do Sul, 7/7/96, p. 17.
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Crespo, declarou ter desembolsado R$ 488,3 mil e a Sorocaba do Trabalho,
de Renato Amary, R$ 437,5; a candidata do PT, lara Bernardi, informou
gastos de R$ 91,1 mil, metade do que afirmou ter desembolsado o candida-
to da coligagdo Por uma Sorocaba Melhor, José Theodoro Mendes. Mas na
previsdo de gastos que os partidos sdo obrigados a fazer a Justica, Mendes
havia declarado a importancia de R$ 3 milhdes e, Amary, de R$ 1 milhdo.

Também em 1996, como se pode deduzir, a comunicacdo dos candida-
tos na TV foi trabalhada essencialmente por profissionais de fora, pois da
estrutura criada para o pleito de 1992 nada ficou. A E A,, tinica produtora
que permaneceu na cidade depois da elei¢do, chegou a langar uma revista
semanal local pela TV Sorocaba, mas a experiéncia ndo durou muito tem-
po, e a empresa fechou. Para fazer a campanha de Renato Amary foi con-
tratada uma empresa de Brasilia, a Companhia da Noticias, ligada a Propeg,
agéncia de propaganda que teve participagao na eleigdo presidencial. O PT
contou novamente com o profissional Roberto Machado. Mas, desta vez, a
integracdo de profissionais locais as campanhas politicas avancou, tendo
em vista que as habilidades, competéncias e conhecimentos descritos por
Thompson como necessérios para trabalhar com os meios técnicos exigi-
dos pela comunicagdo também avangaram na cidade, ap6s a chegada da
televisio: o curso de Comunicagdo Social da Uniso (Universidade de Soro-
caba), por exemplo, foi implantado em 95. E, para dirigir a campanha de
Crespo, foi contratado um profissional — Fernando Schuarz - que havia
trabalhado na TV Alianca Paulista que, por sua vez, o trouxe de outra uni-
dade da rede. A cidade estava apta, assim, a preparar méao-de-obra para
essa midia.

Para os profissionais, o desafio que se impos, naquela eleicdo, foi a
mudanca dos formatos dos programas. O hordrio politico foi dividido em
dois blocos, com duragdo de meia hora cada, e o tempo restante — 30 mi-
nutos — quebrado em insergdes comerciais proporcionais a disponibilidade
de cada partido. Essa divisdo do tempo foi disciplinada pelo artlgo 57 da lei
9.100, estabelecendo que um quinto do hordrio politico seria distribuido
proporcionalmente a todos os partidos e coligagdes e quatro quintos se-
riam proporcionais a representagdo de cada agremia¢dao no Congresso
Nacional. A propaganda em bloco era apresentada em dias alternados,
reservando-se as tercas, quintas e sabados para os cargos majoritarios e as
segundas e quartas para os proporcionais. José Antonio Caldini Crespo fi-
cou com o maior tempo nos blocos compactos — 9'54” — e com maior
ntimero de insercdes; Amary e Mendes ganharam 7’14”, Iara Bernardi F3I"
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e Nildo Leite (PSB), 2'21”. O programa eleitoral foi ao ar a partir de 2 de
agosto e durou, no primeiro turno, 45 dias.

As aliangas, nessa eleigdo, foram outras. Na coligacdo Crespo Prefeito
estavam PFL, PPB, PSD, PSL, PRP, PSC, PRTB e PT do B; na Serocaba do
Trabalho, PSDB, PPS, PDT, PL e PV; na Por uma Sorocaba Melhor, PTB,
PMDB, PGT e PSC, e na Unido Popular de Sorocaba, o PSB, PSDC, PC do
B. O PT saiu sozinho.

A valorizacdo da TV pelos candidatos ficou evidente nos noticidrios das
campanhas. Em 1992, os jornais do dia 16 de agosto noticiaram que, na
véspera, todos os candidatos haviam passado a maior parte do tempo gra-
vando para o hordrio eleitoral. Em 1996, foi a mesma coisa. S6 que, ao
contrario da campanha anterior, nesse tiltimo pleito a pratica de realizagéo
de comicios, principalmente com a apresentacdo de artistas (usada com
énfase em 88, tiltima elei¢do sem tevé, quando a dupla sertaneja Chitaozinho
e Xorord, um dos maiores cachés do pais na época, chegou a se apresentar
na Praca Cel. Fernando Prestes na campanha de Luiz Francisco da Silva, do
PMDB, derrotado por Antonio Carlos Pannunzio, do PTB) diminuiu acen-
tuadamente, a ponto de merecer reportagem na imprensa local. “Campa-
nha atual ndo teve showcomicio”, noticiou o jornal Cruzeiro do Sul, de 2 de
setembro, revelando que apenas o candidato da Unido Popular de Soroca-
ba levava artistas locais para seus comicios. A forca da televisdo se imp0os,
assim, sobre o contato interpessoal. E, por certo, contribuiu também para
um esvaziamento dos comicios.

Mas mesmo os eventos de massa produzidos na campanha passaram a
ter a finalidade de funcionar como produtores de imagens para os progra-
mas eleitorais. As chamadas “carreatas”, que permitem mostrar uma fila de
carros acompanhando o candidato em um caminhao aberto, foram privi-
legiadas por mostrarem o politico em movimento, em posi¢do triunfal,
acompanhado por fiéis seguidores, uma imagem mais plastica e talvez mais
convincente do que vé-lo falando num palanque. As apari¢oes ptblicas
dos candidatos passaram a ser mais cuidadas, portanto.

10. A lei e as pesquisas

No aspecto juridico, a televisao movimentou as campanhas eleitorais.
Diante de um veiculo de divulgacdo mais poderoso, as atengdes quanto a
ofensas e acusagdes dos concorrentes passaram a ser redobradas. Em 1992,
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ja em 21 de agosto, quatro dias apds o inicio do hordrio politico, o juiz
eleitoral Lazaro de Paulo Escanhoela recebia o primeiro pedido de direito
de resposta: o peemedebista Fldvio Chaves exigia um espago no programa
de Crespo por ter sido citado como maneira de atacar o candidato Paulo
Mendes. No dia 27 de agosto, ji somavam trés os pedidos de direito de
resposta — todos negados. Uma vez terminada a propaganda gratuita, a
coligacdo Renasce Sorocaba ainda conseguiu um minuto na faixa nobre das
emissoras de tevé, criando uma situagdo inusitada: a cidade estendeu por
24 horas a duracdo do horério politico, para que um candidato pudesse
responder acusagdes de um adversario. “Sem dtivida, a televisdo ndo soé
profissionalizou as campanhas eleitorais em Sorocaba, como também pro-
vocou um aumento do ntmero de agdes judiciais”, reconhece o juiz
Escanhoela, que respondeu, na condigéo de titular da 1372 zona eleitoral (a
mais antiga e, portanto, a “zona-mae”), pelo Poder Judicidrio nas eleigoes
em que a tevé se fez presente.!” Em 1992, foram 200 processos. Nas elei-
¢oes de 1996, mais de 300.

Nio foi, portanto, somente a comunicagdo dos candidatos que teve de
ser profissionalizada. Como reconheceu o juiz Escanhoela em entrevista ao
jornal Cruzeiro do Sul, de 24 de setembro, o excessivo aumento do ntimero
de demandas judiciais na campanha deve-se, também, ao profissionalismo
juridico, pois “todos os candidatos a prefeito contam com assessores juri-
dicos especialistas em analisar propagandas eleitorais de outros candida-
tos. Por isso, sempre que os candidatos sentem-se lesados com a publici-
dade dos concorrentes, seus assessores entram na Justica com um proces-
so de pedido de resposta’.

Um outro componente, com reflexo nos emissores (candidatos) e uma
certa influéncia nos receptores (eleitores) da comunicagdo, foram as pes-
quisas de opinido. A partir de 1992, a cidade entrou no mapa dos principais
institutos do pais. E passou a ser citada, em levantamentos do Ibope e
Datafolha, pratica que se intensificou, ainda mais, no pleito de 1996, quan-
do as consultas ao eleitorado passaram a ser ainda mais sistemdticas. Além
de ja contar, entdo, com um instituto de pesquisa local, Ipeso, outros ins-
titutos, principalmente de Campinas, fizeram sondagens em Sorocaba. Nem
sempre bem sucedidas: “Os institutos de pesquisa, no 2° turno, erraram
bastante: o Ibope, no dia da eleigdo, anunciou uma diferenca de 10% em
favor de Amary. O Datafolha apontou Crespo, com 4 pontos de dianteira.

17. Entrevista pessoal.
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-No final, o candidato do PSDB chegou com pouco mais de 3% dos votos
frente de seu adversdrio e a dianteira de Crespo ficou s6 na previsao”, ob-
servou reportagem publicada pelo jornal Didrio de Sorocaba!®,

Nao foi diferente em 1992, No dia 1° de outubro daquele ano, 48 horas
antes da votagdo, o jornal Cruzeiro do Sul, que havia contratado as pesqui-
sas do instituto, noticiou que o candidato da coligacdo Renasce Sorocaba
estava com 42% das intencoes de voto e que o concorrente, da Unido dos
Partidos Populares, que passara boa parte em ultimo, vinha em segundo,
com 19%. Mas nas urnas, Paulo Mendes obteve 33,4% e, Hamilton Pereira,
21,7%. Os dois foram para o segundo turno e, desta vez, a precisdao do
instituto foi maior, mostrando, as vésperas do pleito, rigoroso empate téc-
nico entre ambos, o que se confirmou nas urnas: Mendes obteve 46% e
Pereira 42,6% dos votos, portanto dentro da margem de erro (4%) conside-
rada pelas pesquisas.

11. O voto apds a TV

De todas essas varidveis, uma das mais interessantes, sem divida, foi a
mudanga que essa localizagdo da capacidade de producdo de contetdos
simbélicos pode ter operado na forma como os receptores traduziram as
mensagens recebidas. Uma andlise desse tipo, porém, comportaria uma
investigagdo mais aprofundada e, ainda assim, talvez ndo fosse fcil sepa-
rar a televisdo de outros fatores que podem ter exercido influéncia no elei-
torado sorocabano ao longo dos anos 90. Como j4 foi visto, a introdugéo do
voto eletrdnico no processo eleitoral e a votacao em dois turnos sdo varid-
veis que, seguramente, interferiram nos resultados, além, é claro, dos fato-
res conjunturais que cercam as campanhas municipais, sejam eles de
amplitude nacional ou local.

Mas, comparando-se os dados do pleito de 1988 - tltimo sem o recurso
da televisdo ~ com os resultados de 1992 e 1996, duas questdes saltam aos
olhos: o expressivo nimero de eleitores que deixaram de comparecer s
votagOes, a partir do advento da TV, e o significado indice de redugio dos
votos brancos e nulos no primeiro turno eleitoral. Se a “méaquina de votar”
exerceu grande influéncia em 1996, por facilitar o voto até dos menos le-
trados, ela ndo esteve presente em 1992; se a eleicdo em dois turnos, ado-

18. Jornal Didrio de Sorocaba, 10/11/96, p. A-6.
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tada a partir do primeiro pleito da década, aumentou as opgoes do eleito-
rado, como explicar o dobro de abstengdes em relagéo ao pleito anterior se
o total de eleitores inscritos para votar aumentou 18,8%? Os quadros abai-

X0, que tomam como referéncia o ano de 1988, podem ajudar a entender
o porqué dessas duvidas.

o

Ano

Nimero
de votantes

Percentual de
crescimento
do namero
de votantes

Total de
eleitores
ausentes

Percentual
de eleitores
ausentes

* em comparac¢do com plaito anterior

Ano

Votos
brancos

Votos
nulos

Total

Percentual sobre
o total de votos

1088 1992 1996
181.983 199.918 226.882
B 9,5% 13,4%"
9.392 17115 30.004
4,9% 7,5% 11,6%*
1988 1992 1996
24.336 2.080 4.265
12.425 18.554 21.925
36.761 | | 20.639 26.190
; |
20% 10,3% 11,5% |
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Uma conclusdo apressada talvez sugira que a proximidade da produgio
de contetido simbdlico da respectiva capacitacdo da cidade, ao invés de
estimular o receptor a tomar uma atitude positiva (o exercicio da cidada-
nia), pode té-lo afastado, o que explicaria o aumento do ndo compareci-
mento as elei¢des. Em contrapartida, nas pessoas dispostas a exercer seu
direito, esse meio pode estar contribuindo para que o cidaddo tome uma
decisdo mais firme no sentido de néo desperdicar o voto, escolhendo sem-
pre um dos candidatos, o que ajudaria a explicar a sensivel queda no indi-
ce de votos nulos e brancos nos cargos majoritérios.

Conclusdes desse tipo exigem, ¢ claro, um estudo mais acurado e que
leve em consideragéo os varios componentes exigidos no processo de co-
municagdo, a comegar pela andlise do contetido dos programas eleitorais:
o noticiario dos jornais da época das campanhas estavam crivados de cri-
ticas sobre o uso que alguns candidatos fizeram da televisdo, transforman-
do esse veiculo em um instrumento de “bate-boca’, com acusagdes pes-
soais que em nada contribuiram para com o debate de idéias. Mas o tema
foge ao objetivo deste trabalho.

O que vale é a constatacdo de que somente 4% dos eleitores inscritos
para as elei¢oes de 1988 deixaram de comparecer as urnas, indice que subiu
para 7,5%, em 1992 e saltou para 11,5%, no pleito seguinte. Mas, em 1988,
20% do eleitorado anularam ou deixaram o voto em branco, indice que caiu
pela metade, quatro anos depois. E a televisdo, por todas as influéncias que
teve sobre o processo eleitoral, também deve ter tido participagdo nisso.

Outra coincidéncia merecedora de um estudo mais detalhado € a reno-
vagdo de quadros dirigentes, ao longo da década. Claro, que também esse
aspecto exige levar em consideracdo uma série de fatores, a comecar do
fato de que o partido que dominou a vida politica local, ao longo das tilti-
mas décadas, o PMDB (sigla de onde sairam trés dos tltimos cinco prefei-
tos da cidade) sofreu um desgaste nacional que, sem diivida, também deve
ter se refletido em nivel municipal. Mas nao deixa de ser significativo o fato
de que os candidatos com mais exposicdo a TV, ao longo da década, sdo os
mesmos que aparecem como favoritos nas eleicoes de 2000 e vém apare-
cendo entre os mais votados, ndo sé nos pleitos locais, como também em
eleicdes estaduais.

Dos quatro candidatos que concorreram ao pleito em 92, dois eram
novatos na politica — Renato Amary e José Antonio Caldini Crespo. O pri-
meiro, um empresario ligado ao setor imobilidrio; o segundo, um enge-
nheiro ferrovidrio que, embora filho de um ex-prefeito, ndo havia tido par-
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ticipacdo na vida publica, até ser convidado pelo entao prefeito, Antonio
Carlos Pannunzio, para gerenciar a Urbes, empresa responsédvel pelo trans-
porte coletivo. Dos dois finalistas, Paulo Mendes era o mais experiente,
tendo ocupado a Prefeitura por um periodo de dois anos, na condigao de
presidente da Camara, ja que o prefeito, Fldvio Chaves e o vice, Luiz Fran-
cisco da Silva, renunciaram ao mandato, um para assumir a presidéncia da
Nossa Caixa, outro para ocupar um mandato de deputado estadual. Hamil-
ton Pereira havia concorrido 2 CAmara Municipal, em 1988, e a Assembléia
Legislativa, em 1990. Era conhecido como “Bebé”, estava ligado a corrente
sem muita forca no interior do partido e, segundo sua assessoria, partici-
pou dos dois pleitos apenas para completar a chapa de candidatos, uma
dificuldade sempre reclamada pelos petistas. Com excegdo de Paulo Men-
des, todos os outros continuaram disputando eleigoes, obtendo cada vez
mais votos e recebendo uma votagio surpreendente, mesmo nos pleitos
estaduais, quando a presenca de candidatos no hordrio politico é minima.

1994
T | [ Percentual de
Total de votos \alaviliios
Galdini Crespo 25,321 11,3%
' Renato Amary 18,911 8,5% |
Hamiton Perelra | 14890 6,7% |
' Flavio Chaves 14,351 8,4% |
1998
|| Percentualde
Tt devitos votos vélidos
Caldini ci'e_spo 57.268 23,5%
'Hamilton Pereira 35.610 14,6%
"M’ Licia Amary 18.327 7.5%
' Flavio Chaves 13.353 5.4%

O quadro acima refere-se aos pleitos estaduais
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1992

Total de votos | | Percentual de votos
' Paulo Mendes 69.607 33,4% |
' Hamilton Perelra 45.255 21,7%
 Galdini Crespo 35,557 17,1% i
| Renato Amary 18.148 8,7% |

1996

i’otél dé Qoios Fr'rércent-u-al dé v'oito_s.
Caldinl Grespo | 65.302 28,7% |
| Renato Amary 57.731 25,4% |
| lara Bernardi 43.659 21,7% |

Theodoro Mendes 27.975 13,9%

—

Até o prefeito da cidade (cargo que, por forca da autoridade, tende a ga-
nhar mais espago no noticidrio televisivo), na época em que as emissoras
de televisao foram implantadas na cidade, Antonio Carlos Pannunzio, cons-
truiu uma sélida base regional, elegendo-se duas vezes, sucessivamente,
para a Camara Federal. Outro nome que ganhou expressividade no cendrio
federal, Jara Bernardi, dois anos antes, havia tido a oportunidade de usar
a tevé na campanha a Prefeitura.

O triunfo desses politicos, evidentemente, se deve ao mérito de cada
um, Mas néo se pode deixar de considerar a forca que a superexposicao
propiciada pela TV péde ter representado por construir uma imagem po-
sitiva de cada um deles. Os nimeros abaixo demonstram, claramente, o
potencial eleitoral das liderangas surgidas na cidade pés TV,

12. Conclusio

Até que ponto a televisao teve participagdo nesses resultados, ja se dis-
se, carece de uma andlise mais aprofundada, englobando todas as variaveis
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que devem ser consideradas no processo eleitoral. A intengéo aqui foi
apenas a de chamar a atengio para algumas coincidéncias e de mostrar
como é possivel aplicar teses sobre a teoria social da midia, construidas
por autores como John B. Thompson, para tentar compreender a influén-
cia que os meios de comunicagdo exercem na sociedade sorocabana. Ha,
também, um interesse particular nisso tudo, que Pierre Bourdieu soube
descrever muito bem no prologo de seu livro sobre televisdo e que serve
como epilogo para este trabalho:

Posso desejar, mas sem ter muitas ilusées, que minhas analises nao
sejam recebidas como ‘ataques’ contra os jornalistas e contra a
televisdo inspirados por ndo sei que nostalgia passadista de uma
televiséo cultural estilo Tevé Sorbonne ou por uma recusa, igualmen-
te reativa e regressiva, de tudo o que a televisdo, a despeito de tudo,
pode proporcionar através, por exemplo, de certos programas de
reportagem. Embora eu tenha todas as razes para temer que elas
sirvam sobretudo para alimentar apenas a complacéncia narcisica
de um mundo jornalistico muito propenso a langar sobre si proprio
um olhar falsamente critico, espero que possam contribuir para dar
ferramentas ou armas a todos aqueles que, enquanto profissionais
da imagem, lutam para que o que poderia ter se tornado extraordi- -
nario instrumento de democracia direta ndo se converta em instru-
mento de opressdo simbolica.
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