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Resumen

En las democracias contemporaneas las elecciones son esencialmente
la forma por la cual los partidos disputan cargos. De esa manera, las campafas
electorales estan en el centro de la relacibn entre partidos y régimen
democrético. Contemporaneamente los medios de comunicacién desarrollan un
importante papel respecto a la actuacion de los partidos en periodos
electorales. Entre ellos la televisidbn que se convierte en la principal variable del
proceso de profesionalizacion de las campafias, objetivo especifico de este
estudio.

Las caracteristicas de este fendmeno politico son tendencias
observadas en Brasil, principalmente en elecciones a cargos del ejecutivo
nacional, provinciales y en capitales. De esta forma, el objetivo de este
proyecto de investigacion es identificar y analizar las variables del proceso de
profesionalizacién de las campafias electorales brasilefias en nivel local. Para
atender a ese objetivo seran privilegiadas las campafias municipales de S&o
Paulo: los partidos PSD y PT en la ciudad Campinas; PSB y DEM en
Guarulhos; PSDB y PCdoB en Santos; PV y PT en Diadema; PSB y PSoL en
Jau; PSDB y PDT en Botucatu.
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1. Introduccién y concepto

Las campafias electorales son importantes instituciones para las
democracias modernas, porque son esencialmente la forma por la cual los
partidos politicos disputan cargos. De esta forma, las campafnas electorales
estdn en el centro de la relacion entre estas instituciones y el régimen
democratico. Con la modernizacion de las sociedades industriales, los medios
de comunicacion asumieron un papel importante respecto a la actuacion de los
partidos en periodos electorales. Actualmente, los medios de comunicacién en
masa, especialmente la television, cumplen un papel esencial en la politica
electoral, y son las principales variables de modernizacion y profesionalizacion
de las campafas (Manin, 1995; 2013).

El procedo de profesionalizacion de las campafas, objeto especifico de
este proyecto, es un fendmeno politico observado en tres etapas. La primera es
anterior a la insercién de los medios de comunicacién en masa al proceso
electoral. Son las campafas electorales tradicionales, que tienen como
principales caracteristicas, las actividades donde el candidato va donde esta el
electorado, y el discurso ideologico y direccionado (Farrel e Webb, 2002). El
segundo es paralelo al desarrollo de la comunicacibn moderna, y tiene como
principal variable la ampliaciébn del espacio publico proporcionado por los
medios de comunicacion, cuando los limites de la interaccién son superados, y
el acceso a la informacion politica dispensa “a mediacdo de uma rede de
relacfes partidarias” (Manin, 1995, P.41).

La terceira y mas importante etapa de la profesionalizacion coincide con
el perfeccionamiento de las nuevas tecnologias de la telecomunicacion y su
incorporacion definitiva a las campafias electorales, identificado desde las
décadas de 1980 y 1990 en paises europeos y en EE.UU. Se trata de las
campafas centradas sobre la organizacion profesionalizada, del uso extensivo
de consultorias, que tiene como objetivo adaptar los mensajes de campafa al
feedback de la audiencia (Farrel, 1996). Las fases de la profesionalizacion
pueden ser denominados respectivamente “thenewspaper age, thetelevision
age, andthe digital age” (Farrel, Kolodny e Medvic, 2001, p.12).

El proceso de profesionalizacion continuo y, segun Farrel (2009), se da
desde dos ejes especificos, por los cuales los partidos se adaptan para la

organizacién de sus campafas. Ejes estos que pautan los objetivos de este



trabajo. Se trata del aumento de la estructura fisica del partido, de la
incorporacion de técnicas y herramientas denominadas “modernas” para el
planeamiento y ejecucion de las campafias, y como “new techonology
requieres new technicians” (Farrel y Webb, 2002, p.115), el aumento del
numero de personal especializado. Aspectos que se reflejan en la dinamica
financiera de estas organizaciones. La hipotesis en ese sentido es que hay
uma relacion directa entre la profesionalizacion y el aumento del costo de las
campanas (Farrell, 2006).

En Brasil, la literatura desarrollada que abarca la relacion entre
elecciones, partidos politicos y medios de comunicacién, enfatizando
principalmente, la importancia de la television como medio de informacion
politica, y los efectos de la comunicacion en masa hacia el electorado
(Azevedo, 2006; Rubim, 2001; Chaia, 2000 e 2009). En ese sentido, el HGPE?
y los spots® son los principales escenarios de la politica electoral mediada, y
de la “espectacularizacién” de esta politica (Borba, 2008; Veiga, 2002). La
television es en Brasil, el principal medio por donde los partidos y candidatos
presentan propuestas de gobierno, construyen su imagen publica
(Albuquerque, 1999), y atacan sus adversario (Penteado, 2005; Borba, 2012).

La literatura brasilefia muestra las posibilidades de las nuevas y
“‘modernas” herramientas de la comunicacion utilizadas por los partidos,
candidatos y electores durante las camparfias. Entre ellas, las paginas online y
los perfiles en las redes sociales de los actores politicos involucrados en el
proceso electoral (Braga, 2010; lasulaitis, 2007). Para algunos autores, el
Internet promociona una dinamizacion de las informaciones en un circulo, que
favorece a la multiplicidad de las fuentes (Chaia, 2007; Braga e Chaia, 2009),
auxiliando como un espacio privilegiado para el debate puablico (Sorj, 2006).

La centralidad de la televisién, de opinion, y de las nuevas tecnologias,
entre otros aspectos, ha exigido de los partidos competitivos, el gerenciamiento
especializado de las actividades estratégicas de comunicaciébn para sus
campafas. El proceso de profesionalizacion, en esse sentido, es una

adecuacion funcional que suele convertirse en un “paradigma comum a todas

? Horario Gratuito de Propaganda Electoral.
® Son pequefias propagandas inseridas en la programacion normal de las emisoras abiertas de
radio y television, diferente del HGPE que es exhibido dos veces por dia en horarios fijos.



as organizacoes partidarias [...] a medida que se estabelece um padrdo minimo
de eficiéncia para as campanhas eleitorais majoritarias” (Azevedo, 1998, p.10).
Sin embargo, a pesar de la evidencia y de la importancia de los fendmenos de
la profesionalizacion de las campafas electorales, hay un vacio en este debate
en la literatura nacional, especialmente, en la discusion en ambito local.

De hecho, la principal cuestion de este proyecto es: ¢como se da el
proceso de profesionalizacion de las campafias electorales en los municipios
brasilefios? Esa cuestion tiene como principal objetivo, apuntar para la
efectividad en la utilizacion de los medios de comunicacién por los partidos en
campafas locales, desde la propaganda electoral vehiculada en la television,
hasta la adhesion de nuevos medios de comunicacion. También, como se da la
expansion de la estructura fisica de los partidos, y del niumero de personas
involucradas para la realizacion de actividades remuneradas, y voluntarias
durante el periodo electoral. Por fin, abordar aspectos de dinamica financiera
de los partidos que lanzan candidatos a los cargos de intendente en Brasil.

Las hipotesis son, que la posicion ideoldgica, candidatos y partidos
gubernistas, y los mas vividos respecto a la disputa de un cargo especifico,
tienen mas medios para arrecadar recursos financieros y asi, de adhesion a las
técnicas y herramientas caracteristicas de las campafas profesionalizadas. En
segundo lugar es que en los municipios brasilefios, las camparfias electorales
mezclan técnicas de campafas tradiciones y modernas, una vez que, en
regiones de las ciudades los partidos politicos no cuentan con el recurso del
HGPE, y también porque existe una limitacion de recursos técnicos y
financieros. Asi, la profesionalizacion de las campafas electorales, se da de
forma distinta dependiendo del alcance, de la estructura, y de la disponibilidad

de recursos.



2. Objetivos y casos elegidos

El presente trabajo tiene como objetivo identificar y analizar las variables
del proceso de profesionalizacion de las campafas electorales locales en
Brasil, desde la mirada a aspectos especificos: la expansion fisica y del nUmero
de personas involucradas con los partidos en periodos electorales, la
incorporacion de nuevas técnicas y herramientas en la elaboracion de sus
campafas, y de la dinamica financiera de estas organizaciones. Para atender a
este objetivo seran privilegiadas las campafas victoriosas al ejecutivo
municipal de 2016 de ciudades paulistas.

El objetivo especifico es entender como los partidos politicos brasilefios
que disputan campafias locales se organizan dentro de cuatro tipos de
recursos, esenciales para la discusion de la profesionalizacion de las
campafas electorales: recursos fisicos, humanos, técnicos y financieros. De
eso, las cuestiones que sirven de guia para este trabajo son: ¢como se da la
organizacion de los partidos brasilefios que disputan elecciones locales
respecto a las caracteristicas de las campafas profesionales? ¢Cdmo los
partidos se adaptan a esas caracteristicas? ¢Cuanto cuestan las campafas
locales para las diferentes candidaturas en ciudades de tamafios distintos?
¢, Cudles actividades de campafia reciben mayores inversiones? ¢Cudles son
los medios y formas de comunicacién mas importantes y privilegiadas por los
partidos en la ejecucion de sus campafias electorales en ciudades con y sin el
acceso al HGPE?

Una vez que las tendencias de la profesionalizacion de las campafias
son una adaptacién funcional para los partidos competitivos y, segun la
literatura brasilefia, estas pueden ser observadas en elecciones nacionales y
de las provincias, ¢qué se podria decir de las locales? Ademas, se tiene como
objetivo indicar patrones, diferencias y similitudes en el proceso de
profesionalizacion de las campafias de forma comparativa. Esto, considerando
el aspecto ideoldgico de uno de los partidos, el acceso al HGPE vehiculado por
la television de canal abierto, la disponibilidad de recursos financieros y las
caracteristicas “intrapartidarias” de los contextos locales que son parte de este
estudio.

Son criterios para la eleccion de los municipios: Porte de la ciudad y

presencia y ausencia de television. Son critérios para la eleccion de las



campanas: ldentificacion ideoldgica de los partidos. Asi, compone la seleccion

de casos:

1) Ciudad de Grande Porte con acceso a TV: Campinas

Campanas: PSD y PT

Fue seleccionada por ser la mayor ciudad de gran porte del estado de S&o
Paulo, a excepcion de la capital paulista, con acceso ala TV;

2) Ciudad de Grande Porte sin acceso a TV: Guarulhos
Campanfas: PSB y DEM
Fue seleccionada por ser la mayor ciudad de gran porte del estado de S&o

Paulo sin acceso ala TV;

3) Ciudad de Medio Porte con acceso a TV: Santos
Campanas: PSDB y PCdoB
Fue seleccionada por ser la mayor ciudad de mediano porte del estado de Sao

Paulo con accesoalaTV;

4) Ciudad de Medio Porte sin acceso a TV: Diadema
Campanias: PVy PT
Fue seleccionada por ser la mayor ciudad de mediano porte del estado de Séo

Paulo sin acceso ala TV;

5) Ciudad de Media Porte con acceso a TV: Jau

Campanas: PSB y PSoL

La ciudad de mediano tamafo fue seleccionada por ser la menor ciudad del
estado de Sao Paulo donde los partidos disponen de TV para la realizacion de
sus campafas. No hay en Sao Paulo casos de ciudades de pequefio porte con

acceso al HGPE.

6) Ciudad de Medio Porte sin acceso a TV: Botucatu
Campanas: PSDB y PDT
Fue seleccionada porque es la ciudad que mas se aproxima en relacion al

namero de habitantes y colegio electoral de Jau, donde no hay acceso a la TV.



En Brasil, IBGE caracteriza la red urbana a partir de los segundos
criterios: de 500 habitantes a 100 mil son ciudades pequefias; entre 100 y 500
mil, ciudades medias; a partir de 500 mil, ciudades grandes; metrépolis por
encima de un millén; y por encima de 10 millones las megaciudades. La
exclusion de la ciudad de Sao Paulo - la mayor ciudad con acceso ala TV —es
una estrategia de investigacion, por tratarse de una gran campafa,
profesionalizada segun la literatura. El analisis de las campafias de esta ciudad
contribuiria poco a los resultados finales.

La seleccion de casos se utiliz6 un mapa del acceso al HGPE (Alves,
2016) y contempla dos campafias en cada una de las ciudades segun
identificacion ideolégica. En algunas ciudades no fue posible seleccionar
exactamente, una campafa de "izquierda o centro izquierda" y una campafa
de "derecha o centro derecha", y una "campafia de centro" por la dinamica de
la competicion partidista local, pero la seleccion de campafias se acerco mucho
al ideal.



3. Los métodos

La seleccion de diferentes casos se justifica una vez que, la
profesionalizacién de las campafias electorales es un fendbmeno politico que
tiene tendencias comunes con las cuales los partidos se adaptan de formas
distintas (Farrel e Web, 2002). Segun los autores, variables contextuales
también influencian en esa adaptacion. Asi, para la primera fase empirica, se
propone el analisis de la dinamica partidaria en cada una de las ciudades, con
el fin de identificar cuales partidos lideraron las disputas locales en los ultimos
pleitos.

Son dos las fuentes de material empirico que componen la ejecucion de
la investigacién. Primero, los datos oficiales elaborados por los partidos
politicos. Estos datos estan disponibles en la plataforma online del tribunal para
la consulta publica. La segunda fuente de material empirico sera generada
desde la realizacion de entrevistas con coordinadores de campafa y/o lideres
de los partidos politicos que disputaran las elecciones en 2016 en las ciudades
seleccionadas.

Los datos oficiales seran analizados en dos periodos: las elecciones
municipales de 2012 y 2016. El abordaje en este caso es cuantitativo, donde se
objetiva sistematizar estos datos de forma comparativa. Son: a) la
disponibilidad de recursos financieros que cada uno de los partidos tuvo para la
ejecucion de sus campanias; b) el perfil de los donadores y proveedores de sus
campafias; c¢) organizacion de recursos financieros, segun actividades de
campafia, tal como especificado por el TSE*. Los tipos de gastos seran
agrupados en seis grupos: 1) Comunicacion; 2) Encuestas de Opinién; 3)

Infraestructura; 4) Transporte; 5) Otros.

* Tribunal Supremo Electoral.



Tabla 01: Lista de tipos de gasto por grupo de actividades

Grupo

Actividad

Comunicacioéon

Publicidad por periddicos y revistas

Produccion de jingles, vifietas y esloganes
Creacidn e inclusion de paginas en Internet
Publicidad por placas, estandartes y franjas
Publicidad por materiales impresos
Publicidad por coches de sonido
Correspondencia y gastos postales
“Comicios”

Produccién de programas de radio, television o video

Encuestas de Opinion

Encuestas o pruebas electorales

infraestructura

Materiales de oficina

Energia electrica

agua

Alquiler / cesién de bienes inmuebles
teléfono

Bienes permanentes

Personal

Gastos de personal

Servicios prestados por terceros
Comida

Transporte

Gastos de transporte o desplazamiento
Cesion o alquiler de vehiculos

Alquiler / cesion de bienes muebles
Combustibles y lubricantes

Outro

Diversas a especificar

Cargos financieros, tasas bancarias y /
0 op. tarjeta de crédito

Impuestos, contribuciones y tasas
Encargos sociales

Multas electorales

Baja de recursos estimados en dinero

Fuente: Elaboracion propia - Datos TSE

La segunda

fuente de material empeirico, las

entrevistas

semiestracturadas con lideres de partidos, tendra un guién construido desde la

metodologia desarrollada por Gibson y Rémmele (2009) denominada indice

CAMPROF. Aun segun las autoras, la profesionalizacion de las camparfas es

una variable multidimensional compuesta por diez indicadores — actividades de

campafia relacionadas a la dimension de la actividad y al formato de las

campanfas. Los indicadores que se relacionan a la produccién, actualizacién y

promocién de contenido serdn evaluados también por el origen de estos

aspectos. Es decir, el contenido del site de camparia, por ejemplo, puede ser

producido, actualizado y promocionado por el propio candidato, por su partido,



por su equipo de camparfa relacionada a los miembros de esta institucion, o
por la tercerizacion, realizada por profesionales especializados y agencias, con
mayor o menor grado de independencia respecto al partido. Los mismos
criterios sera instituidos para el analisis de otros medios utilizados por los
partidos para comunicacion con el electorado, desde las mas tradiciones a las
mas modernas, entre ellos, los folletos y periodos del partido, HGPE vy las
paginas del Internet y redes sociales.

Los indicadores:

(1) Use of telemarketing for contacting own members and outside target groups
(2) Use of direct mail to own members and outside target groups
(3) Presence of an internal Internet communication system

(4) E-mail sign up or subscription list for regular news updates
(5) Outside headquarters

(6) Continuous campaigning

(7) Use of outside public relations/media consultants

(8) Use of computerized databases

(9) Use of opinion polling

(10) Conducting opposition research

(GIBSON e ROOMMELE, 2009, p. 285).

Desde la percepcion de los lideres politicos sobre las actividades de sus
campafas, principalmente aquellas relacionadas con la comunicacion con el
electorado, junto al andlisis de la recaudacion y utilizacion de recursos
financieros de forma comparativa, el objetivo es analizar como se da proceso
de profesionalizacibn de campafias electorales brasilefias. Esto, desde las
categorias analiticas establecidas: la incorporacién de recursos técnicos,
fisicos, humanos y financieros. Por fin, se pretende la proposicion de un
modelo especifico para el analisis de un modelo especifico para el analisis del
proceso de profesionalizacion, considerando como esencial las caracteristicas

institucionales y dinamicas partidarias electorales locales.
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