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Resumen

La RepUblica de Brasil, con un censo de més de 115 millones de electores, celebré por pri-
mera vez una eleccién presidencial con urnas electrénicas. El arrollador triunfo de la estrella
del PT, Luis Inacio Lula da Silva, fue saludado por la comunidad internacional como un suce-
so histérico. La extension y obligatoriedad del voto electrénico en una eleccién de estas di-
mensiones supone una auténtica revolucién en la forma de concebir la propaganda electoral.
La total identificacién entre nimero 13 y candidato Lula y viceversa Lula-13 aparece como un
nuevo y decisivo avance en el dmbito de la Comunicacién Politica.

Palabras clave
Comunicacién Politica, propaganda electoral, Brasil, Lula-13 y voto electrénico.
Abstract

The Republic of Brazil, with a voting census of more than 115 milion voters, celebrated for the
first rime presidential elections with electronic ballet boxes. The extreem success of the leader
of PT Luis Ignacio Lula da Silva was welcome by the international community as an historical
event. The extension and obligatiorial caracter of the electronic vote counting system in elec-
tions of this size can be considered as an authencial revolution regarding the form of unders-
tanding the electoral propaganda. The identification between the number 13 and the candi-
date Lula an vice versa Lula-13 is a new important step in the field of political communication.
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ELECCIONES MULTIPLES Y RECUENTOS COMPLEJOS

La Republica de Brasil, una de las mayores democracias del planeta, con un censo de més de
115 millones de electores, puso en marcha por primera vez una eleccién general con urnas electré-
nicas —en la que la totalidad de los votos fueron emitidos de esta forma, superando definitivamente
ofros ensayos anteriores—. El resultado final fue saludado por la comunidad internacional como un
suceso de trascendencia mundial: tanto por la participacién ciudadana; como por el clima positivo
y civilizado del proceso electoral; asi como, por el arrollador triunfo de la estrelTo del PT, Luis Inécio
Lula da Silva, que alcanzé un esperanzador e histérico triunfo con el nimero 13. Las dimensiones
de la democracia brasilefia, como las del propio pais, son colosales. En apenas una década, entre
1986 y 1994 el electorado brasilefio aumenté mds de un tercio. En Brasirla poblacién alfabetiza-
da mayor de 18 afios y menor de 70 estd obligada a votar por ley'. En octubre de 2002, los jéve-
nes entre 16y 17 afios representaban el 2% del electorado brasilefio, eran 635.610 de 16 afos y
1.582.338 con 17 afios segin el catastro de Justica Eleitoral. El 19,28% del electorado tiene entre
18 y 24 afios, un 24,22% se encuentra entre los 25 y 34 afos; un 20,98%, entre 35 y 44 y un
20,36% se sitia entre 45 y 60 afos de edad. Es decir, nos encontramos con un electorado de gran-
des dimensiones y muy joven, en el que los electores entre 60 y 69 afos sélo representan el 7,43%
del censo y los mayores de 70 suman un total de 6.667.700 electores, por tanto, Gnicamente un
5,77% de la poblacién con derecho a voto se puede considerar de la tercera edad.

De los 115.254.113 electores inscritos para las elecciones presidenciales 58.604.626 son
mujeres y 56.431.895 son hombres (217.592 inscripciones figuran en el censo sin atribucién de
sexo). El ntmero de secciones electorales en las que se subdivide la poblacién es de 335.871, lo
que supone utilizar mas de 406.000 urnas electronicas®. Si a las enormes cifras censales sumamos
la realizacién de media docena de votaciones consecutivas y simultaneas en un mismo dia por par-
te del inmenso electorado®, se entiende la importancia estratégica del voto electrénico en la demo-
cracia brasilefia y su trascendencia mundial®.

Desde 1994 los menores de 16 afios estan inscritos en el censo con derecho a voto. Renata Curtina Rabelo Gomes, en 1994, con 15 afios
en aquella época, recurria al Tribunal Superior Electoral para que le fuera asegurado el derecho a figurar en el censo electoral, ya que ten-
dria 16 afios el dia de las elecciones. En Brasil para los analfabetos, mayores de 70 afios y jovenes entre 16 y 18 afios el voto es facultativo
Muchas de las urnas son de repuesto. En las elecciones de 1998 se utilizaron 166.937 urnas electrénicas y en el afio 2000 su nimero al-
canzaba las 353.737.

En la primera vuelta de las elecciones presidenciales (6/10/2002) el elector votaba seis veces de forma consecutiva y por este orden: di-
putado federal, diputado estadual, primer senador, segundo senador, gobernador y presidente.

El 16 de marzo de 2003 Paraguay incorporaba la experiencia de las urnas electrénicas brasilefias a sus propias elecciones. Ese mismo
dia, el Gobierno espafiol experimenté en El Hoyo de Pinares, provincia de Madrid, la realizacién de una eleccién electrénica para con-
sultar a los 2.500 vecinos sobre un cambio de fecha en la romeria de la Virgen de Navacerrada. A la vista de la experiencia brasilefia
resulta muy dificil sostener opiniones como la del Observatorio para la Democracia Digital y los Derechos de la Ciudadania en Internet,
de la Facultad de Sociologia de la Universidad Complutense de Madrid. Segin él, la sociedad "no estd preparada, ni los procesos tienen
la seguridad garantizada". David Carracedo, uno de sus responsables, afirmaba hace unos meses: "técnicamente un proceso electoral po-
dria llevarse a cabo de esta manera, socialmente seria un error garrafal". Ver El Pais, 17/3/2003, pg. 31.
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EVOLUCION DEL CENSO ELECTORAL

ANO ELECTORES

1986 69.371.495
1988 75.813.519
1990 83.817.593
1992 90.222.835
1994 94.782.803
1996 101.284.121
1998 106.101.067
2000 109.821.136
2002 115.252.113

EL VOTO ELECTRONICO OBLIGATORIO

Los primeros ensayos exitosos con urnas electronicas se realizaron en las elecciones munici-
pales de 1996 en algunas de las mayores ciudades de Brasil. David Verger® relata cémo una vez
superada la experiencia inicial de 1996, el TSE (Tribunal Superior Eleitoral) decidié extender la ex-
periencia al 60% del electorado en 1998, incluido el uso exclusivo de urnas electrénicas en cinco
estados: Rio de Janeiro, Distrito Federal (Brasilia), Aslagoas, Roraima e Amapa. Los resultados fue-
ron muy positivos y se defecté una gran disminucién de votos blancos y nulos en comparacién con
las elecciones de 1994. En las elecciones municipales de 2000, se generalizé el sistema de urna
electrénica, alcanzando los 5.559 municipios brasilefios. Por tanto, cuando se alcanza la primera
vuelta de las presidenciales, la votacién er;ctrénica supone un una gran apuesta que se ha venido
gestando durante la Gltima década en sucesivas situaciones experimentales, saldadas con desigual
suerte pero siempre manteniendo el mismo y ambicioso objetivo final. La extensién universal de?vo-
to electrénico en todas las facetas de la vida politica brasilefia. Desde octubre de 2002, el voto
electrénico es universal y obligatorio.

La mecdnica del voto es muy sencilla. La urna cuenta con un teclado numérico estdndar y tres
teclas de apoyo: BRANCO, CORRIGE Y CONFIRMA. Se teclea el nimero del candidato elegido.
En una pequena pantalla junto al teclado aparece la foto del candidato, el nimero, y el nombre y
partido del candidato. Si la eleccién es correcta, se aprieta la tecla CONFIRMA.

5 Ver prélogo de Corréa da Silva, M. (2002): Voto electrénico. E mais seguro votar assim?. Florianépolis: Editora Insular, p. 14. También
existen ofros precedentes con sonoros fracasos. Asi, en 1994 se realizé una prueba experimental en Rio de Janeiro en la que se detectd
un escandaloso fraude electoral que obligd a repetir las elecciones. Una conspiracién bien organizada compré a los encargados de digi-
talizar los resultados alterando los mismos. No era la primera vez que pasaba en Rio de Janeiro: en 1982 se produjo el escandalo Pro-
consult. En este caso los resultados fueron alterados al informatizar parcialmente el recuento final de votos; el recuento manual dio como
candidato victorioso a Leonel Brizola, frente a los resultados informatizados en los que fue detectado el fraude y que llegaron proclamar
vencedor inicialmente a Moreira Franco. El TRE dio finalmente como vencedor a Leonel Brizola.
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La operacién se repite sucesivamente para todos los cargos. Una vez finalizada la ope-
racién y dpespués de votar para presidente, aparece en pantalla la palabra FIM. En caso de
equivocacién, la urna cuenta con la posibilidad de correccién apretando la tecla CORRIGE.
De esta manera se cancela el voto y se puede volver a emitir correctamente. En caso de te-
clear un nimero sin asignacién de candidato y pulsar la tecla CONFIRMA, el voto serd nulo.
Para votar en blanco, solo hay que apretar la tecla BRANCO vy pulsar a continuacién CON-
FIRMA.

Esta operacién, que inicialmente parece sencilla, resulta tremendamente compleja cuan-
do hablamos de més ge 115.000 millones de electores. En la primera vuelta de las eleccio-
nes presidenciales (6/10/2002) un votante debia seleccionar 19 teclas para efectuar su elec-
cién y seis mas para confirmarla. Es decir, cada elector debia pulsar 25 veces en las teclas
de la urna electrénica para registrar un voto valido. En las elecciones a diputados federales y
estaduales la numeracién de ?os candidatos, cuyas dos primeras cifras significativas corres-
ponden con la de cada uno de los partidos, permite la posibilidad de votar sélo al partido y
no al candidato, tecleando Gnicamente la clave del partido y apretando la tecla CONFIRMA.
Los nimeros de los candidatos a la Presidencia son de dos cifras, los candidatos a Goberna-
dor también (en ambos casos se corresponden con el nimero del partido). Los candidatos al
senado son de tres cifras (las dos primeras del partido), los candidatos a diputados federales
de cuatro cifras (las dos primeras, indicativas J)el partido) y los candidatos a diputados esta-
duales de cinco cifras.

En todos los casos, las dos primeras cifras actéan como prefijo identificador de la orgo-
nizacién politica a la que pertenece el candidato. Por tanto, la complejidad y dimensiones de
las elecciones presidenciales brasilefias nos obliga a replantearnos algunos de los fundamen-
tos de la comunicacién politica actual para entenger las estrategias de los diferentes actores an-
te la multitud de ofertas, todas ellas formalmente muy parecidas, y la necesidad de buscar en
el elector un reflejo activo a la hora de efectuar la eleccién frente a la urna electrénica. No obs-
tante, en la segunda vuelta de las elecciones el procedimiento se simplificaba ostensiblemente.
En este caso eran Unicamente 3, y en ningdn caso repetidas, las teclas que el elector tenia que
presionar. Es decir, el nimero de candidato a presidente (13-lula o 45-Serra-) y la tecla CON-
FIRMAR. En once casos el proceso electoral aiiadia un segundo turno para elegir gobernador
del estado ese mismo dia. En estos estados el voto exigia pulsar en 6 ocasiones so%re la urna
electrénica. Los nimeros o prefijos de los partidos y los candidatos a la eleccién en segunda
vuelta eran los siguientes:
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NUMEROS Y PARTIDOS

2 SIGLAS PARTIDOS
11 PPB Partido Progressista Brasileiro
12 PDT Partido Democrético Trabalhista
13 PT Partido dos Trabalhadores
14 PTB Partido Trabalhista Brasileiro
15 PMDB Partido do Movimento Democrético Brasileiro
16 PSTU Partido Socialista dos Trabalhadores Unificados
17 PSL Partido Social Liberal
18 PST Partido Social Trabalhista
19 PTN Partido Trabalhista Nacional
20 PSC Partido Social Cristado
21 PCB Partido Comunista Brasileiro
22 PL Partido Liberal
23 PPS Partido Popular Socialista
25 PFL Partido da Frente Liberal
26 PAN Partido dos Aposentados da Nagéo
27 PSDC Partido Social Democrata Cristdo
28 PRTB Partido Renovador Trabalhista Brasileiro
29 PCO Partido da Causa Operdria
30 PGT Partido Geral dos Trabalhadores
31 PHS Partido Humanista da Solidaridade
33 PMN Partido da Mobilizagdo Nacional
36 PTC Partido Trabalhista Cristido
40 PSB Partido Socialista Brasileiro
41 PSD Partido Social Democratico
43 PV Partido Verde
44 PRP Partido Republicano Progressista
45 PSDB Partido da Social Democracia Brasileira
56 PRONA Partido de Reedificacdo da Ordem Nacional
65 PCdoB Partido Comunista do Brasil
70 PT do B Partido Trabalhista do Brasil
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N.2 PARTIDOS CANDIDATOS
AMAPA

12* PDT Waldez Goes

13 PT Dalva Figueiredo
CEARA

13 PT José Airtén

45* PSDB Licio Alcantara
DISTRITO FEDERAL

13 PT Geraldo Magela

15* PMDB Joaquim Roriz
MATO GROSSO DO SUL

13* PT Zeca do PT

45 PSDB Marisa Serrano
PARA

13 PT Maria do Carmo

45* PSDB Simao Jatene
PARANA )

12 PDT Alvaro Dias

15* PMDB Roberto Requido
PARAIBA

15 PMDB Roberto Paulino

45* PSDB Cunha Lima
RIO GRANDE DO NORTE

11 PPB Fernando Freire

40* PSB Wilma Faria
RIO GRANDE DO SUL

13 PT Tarso Genro

15* PMDB Germano Rigotto
RONDONIA

25 PFL José Blanco

45* PSDB Ivo Cassol
RORAIMA

14 PTB Ottomar Pinto

17* PSL Flamarion Portela
SANTA CATARINA

11 PPB Esperidido Amin

15* PMDB Luiz Henrique da Silveira
SERGIPE

13 PT José Eduardo

25* PFL Jodo Alves
SAO PAULO

13 PT José Genoino

45* PSDB Geraldo Alckmin

* En negrita los nimeros de los candidatos ganadores en la segunda vuelta.



.. Y coN EL NUMERO 13: LuLAa

Fermin Galindo

PARTIDOS, NUMEROS Y CANDIDATOS

Con estos antecedentes, el nimero del partido® y de cada candidato adquieren una impor-
tancia decisiva, en especial su recuerdo y conocimiento social, incluso de varias cifras consecuti-
vas. Asi, se llega a un concepto de la propaganda politica basado en la repeticién como elemen-
to central del discurso, en la omnipresencia del lider, en la sintesis maxima de nombres, logos,
conceptos y lemas para facilitar el recuerdo y conseguir la eleccién, objetivo Gltimo de toda cam-
pafa electoral.

El conocimiento del nimero del candidato aparece como una variable decisiva de la eleccion
y uno de los objetivos principales de la publicidad electoral. El Instituto Datafolha mostré una es-
pecial preocupacién por esta circunstancia y dedicé un exhaustivo seguimiento en los Gltimos me-
ses de la campafia al conocimiento de los nimeros por parte de los e?ectores. La pregunta exacta
era: 3Cudl es el nimero de su candidato? El encuestado debia responder de forma exacta a la
pregunta, es decir, adivinar de memoria el nimero de su candidato.

ELECCIONES A LA PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA (22 vuelta)

N.2 PARTIDOS CANDIDATOS
13* PT Luis Ignacio Lula da Silva
45 PSDB José Serra

*En negrita los nimeros de los candidatos ganadores en la segunda vuelta.

El 3 de octubre de 2002, tres dias antes de la vuelta de las elecciones presidenciales, una
media del 54% de los encuestados conocian de forma exacta el nimero de su candidato. Este por-
centaje se situaba por encima del 85% de media en la segunda y decisiva jornada electoral.

Para que la poblacién brasilefia alcanzase este conocimiento, los candidatos tuvieron que rea-
lizar un esfuerzo enorme en el que cualquier soporte era apto para divulgar el propio némero, que
también lo es del partido. Bcnaeros, pegatinas, pintadas, logos, todo el tiempo del mundo en te-
levision y radio se dedicaba a divulgar cada cifra partidista; chapas en las solapas, gestos de cam-
pafa que remitian al propio nimero; camisetas, gorras, cualquier prenda era buena para utilizar
como soporte el cuerpo cfel propio candidato y el de sus simpatizantes, el de sus asesores e inclu-

¢ La asignacién de nimeros a los partidos fue realizada en la década de los ochenta mediante un  sorteo realizado por el TSE - Tribunal
Superior Electoral.
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sos sus propias familias, que pasaban a convertirse de esta forma en un refuerzo publicitario de
enorme valor afectivo. Como afirma el profesor Vilas Nogueira”: "La innovacién que ha introduci-
do la sociedad de la informacién, virtual y de ficcién es que el propio mensaje publicitario ha pa-
sado a ser objeto de consumo auténomo”. La comunicacién politica actual no escapa a estas re-
glas y los simpatizantes terminaban asumiendo como propios los dorsales de los candidatos en la
carrera por la presidencia. El Gltimo recurso de todos ellos consistia en la utilizacién de colds® pro-
pias por parte de los partidos.

El nimero 13 de Lula alcanzaba un conocimiento por parte de la poblacién muy superior al
de sus adversarios tanto en la primera como en la segunda vuelta. El dia de las elecciones llega a
superar en cinco puntos al de su adversario José Serra que concurre con el nimero 45.

ELECCIONES A LA PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA (2¢ VUELTA)

15Ag. 23Ag. 1Sp. 275p. 110c. 180c. 230c. 260c.
13-lULA  25% 41% 50% 71% 84% 83% 85% 88%
45-SERRA 6% 18% 30% 47% 64% 69% 76% 83%

Fuente: Instituto Datafolha

La identificacién del candidato® petista con su nimero parece decisiva en este terreno, lle-
gando incluso a afirmar: "Mifda vida tem uma marca moito grande com o 13. A minha mae ven-
deu as terras dela, em Pernanbuco por 13 contos'® de reis. Nés saimos de Pernanbuco no dia 13
de dezembro de 1952. Demoramos 13 dias para chegar o Sao Paulo. Quando fui preso, a soma

Vilas Nogueira ha dicho con acierto: "La televisién es un buen testigo de la evolucién. Hay muchisimos anuncios que nos incitan a consumir
cosas. Las consumiremos o no, pero lo que es seguro que consumimos son los anuncios. [...] Ya no es que Beckham venda muchas camisetas
por ser un gran futbolista. Es que es un gran futbolista porque vende muchas camisetas... El nimero siefe ha perdido toda magia. El nimero
mdégico serd el que asignen a Beckham". Ver, El Correo Gallego, "El siefe y el nimero mégico”, 23 de junio de 2003, pg. 3, Santiago. Fi-
nalmente, todo el mundo sabe que el nimero asignado fue el 23 (que ya era mégico en USA) y como se pudo comprobar en la prensa del
momento, lejos de ser una eleccién intrascendente encerraba todo un arsenal teérico sobre las nuevas estrategias de marketing ligadas a la
globalizacién del negocio audiovisual del futbol.

Pequefio recordatorio en forma de chuleta para que el elector recuerde los nimeros de los candidatos a elegir. Se publicaban en los pe-
riédicos para recortar y anotar los nimeros o se repartian por las calles como propaganda de mano.

° Inicialmente el nomero del PT era el 3 y su lema: "Vota o 3, o resto é burgués".
' Un conto son 1.000 reales.
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do nimero do meu registro (12712) era 13. E criei um partido' que é 13". Es decir, Lula llega a
sintetizar toda su vida'™, que a lo largo de las sucesivas elecciones presidenciales se ha convertido
en una historia de indudable interés humano y de dominio piblico en la sociedad brasilefia, en una
cifra magica. Siendo en nimero 13, el nimero de la mala suerte, con el que paradéjicamente al-
canza la presidencia de Brasil.

CONCLUSIONES

La RepUblica de Brasil, una de las mayores democracias del planeta, con un censo de més
de 115 millones de electores, puso en marcha por primera vez una eFeccién general con urnas elec-
tronicas —en la que la totalidad de los votos fueron emitidos de esta forma- superando definitiva-
mente otros ensayos anteriores. El resultado final fue saludado por la comunidad internacional co-
mo un suceso de trascendencia mundial: tanto por la participacion ciudadana, como por el clima
positivo y civilizado del proceso electoral, asi como por el arrollador triunfo de la estrella del PT
Luis Indcio Lula da Silva, que alcanzé un esperanzador e histérico triunfo con el nimero 13

Por tanto, el voto electrénico en una eleccién de estas dimensiones conlleva una auténtica
revolucién en la forma de concebir la propaganda electoral. La identificacién entre nimero y can-
didato 13-Lula y candidato nimero LUiJCI-] 3 era total De forma simultdnea a la eleccién presiden-
cial se celebraron ocho elecciones a gobernador en diferentes estados en las que concurrian can-
didatos con el mismo nimero 13, en SEas que fueron derrotados en siete ocasiones. Es decir, el PT
no fue capaz de recaudar para sus propias siglas (incluido su propio nimero) el entusiasmo co-
lectivo que desperté la candidatura victoriosa de Luis Indzio Lula da Silva a la Presidencia de la
Republica de Brasil.
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