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Introducao O trabalho est4 dividido em duas partes:
primeiro, apresentamos o efeito da propagan-
H4, na literatura internacional, uma enor- da eleitoral na construgdo da intengao de voto,
me controvérsia sobre o efeito da propagan-ao longo das campanhas de 1989 a 2002;
da politica e eleitoral na producdo dos re- em segundo lugar, de forma mais detalhada,
sultados eleitorais. Recentemente, Thomas M.apresentamos o efeito da propaganda dos
Holbrooké se perguntouDo Campaigns candidatos na eleicdo de 2002.
Matter? Na analise dos efeitos agregados da
Esta pergunta pode ser desdobrada nagropaganda politica procuramos inovar, lan-
seguintes: se, quando, como e por que acando mao de uma estratégia baseada na
propaganda politica e eleitoral altera a von- andlise de séries histéricas. Para a elei¢éo
tade eleitoral, predeterminada por contextosde 2002 testamos a hipotese classica do voto
e processos histéricos mais profundos do querestrospectivo-prospectivo, de Morris
os ditados pelos debates eleitorais entreFiorina;} analisando a série historica das
partidos e candidatos? intengdes de voto e das avaliacdes do segun-
Este trabalho toma estas perguntas comodo mandato do Presidente Fernando Henrique
roteiro de investigagdo com o objetivo de Cardoso como preditor da eleicdo de 2002.
identificar: a) as condicfes histéricas que Com base nessas estratégias analiticas,
inibem ou exacerbam o efeito da propagan-mostraremos o efeito agregado da propaganda
da, consolidando ou alterando vontades elei-politica, tanto na sua versao “Horario Politico
torais preestabelecidas; b) como medir Partidario”, veiculado no periodo pré-eleitoral
empiricamente o efeito da propaganda po-para a propaganda partidaria, quanto na sua
litica e eleitoral sobre a vontade eleitoral final versdo “Horario Gratuito de Propaganda
na manutenc¢do ou na alteragdo da vontadeEleitoral” (Tempo de Antena), veiculado no
eleitoral inicial; e c) que gramatica discursiva periodo de propaganda eleitoral estabelecido
predomina na propaganda politica e eleitoral oficialmente (60 dias antes da elei¢cdo, em
brasileira. 1989, e 45 dias nas demais). Veremos que a
Neste trabalho, apresentamos umaconstrugédo da intencdo de voto do eleitorado,
metodologia para estudar a primeira e aao longo do tempo, é fortemente influenciada
segunda questdes apontadas acima, ou sejaqelas estratégias de propaganda dos partidos
como identificar o efeito agregado da pro- e candidatos envolvidos no processo eleitoral,
paganda politica sobre a intencdo de voto eantes e durante o periodo eleitoral formal.
descrever os primeiros resultados obtidos na
observacao das campanhas presidenciais. Efeito Agregado da Propaganda Poli-
brasileiras de 1989 a 2002. Trata-se detica - sua metodologia e resultados
instrumentos metodoldgicos ainda em expe-
rimentacdo e, portanto, os resultados e as Nao resta nenhuma divida de que a
analises apresentados sdo provisorios e supropaganda politica exerce algum efeito sobre
jeitos a revisdo e aprofundamento. Com estea intencdo de voto dos eleitores. A questéo
estudo, procuramos avancar na observacaanalitica passa a ser, entdo, como, quando
das estratégias discursivas e persuasivas das com que magnitude a propaganda politica
campanhas eleitorais e de seus efeitos e, coneontribui para a construcao da vontade elei-
isso, contribuir para a compreensdo do toral. Nesta se¢do, veremos em que momen-
comportamento eleitoral de candidatos eto e qual a magnitude da contribuicdo pro-
eleitores. paganda politica para o resultado eleitoral.
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Para situarmos o papel e o efeito da Este modelo tem a seguinte estrutura:
propaganda politica, comecamos por identi-
ficar algumas verdades estabelecidas, farta-Y
mente documentadas, nos estudos de com-
portamento eleitoral. O estudo de processos Substantivamente, esta hipétese nos diz
eleitorais e as tentativas de explicar os que, em uma conjuntura eleitoral com dois
resultados eleitorais observados trabalhamou mais candidatos, a distribuicdo das inten-
com dois conjuntos de dados, no mais das¢Bes de voto no inicio da corrida eleitoral
vezes, de forma estanque. De um lado, estasera a mesma na véspera da elei¢cdo; que todos
as teorias que focalizam um conjunto de os acontecimentos politicos, de campanha e
variaveis estruturais, estaveis ao longo doextra-campanha, sdo irrelevantes na predigédo
tempo: identificacdo partidaria e ideoldgica das intencdes de voto; e que as propagandas
dos eleitores, posicdo de classe, avaliagdados candidatos séo incapazes de persuadir 0s
econdmica do estado da nacdo e do desemdemais eleitores além dos seus proprios
penho dos governantes. De outro lado, estacseguidores originais.
as variaveis comunicacionais, algumas esta- Para testar esta hipotese € necessario
veis ao longo do tempo (por ex., habitos deidentificar os pontos de inflexdo nas curvas
consumo e exposicdo a midia) e outras dede intencdo de votos de cada candidato. A
curtissimo prazo, como exposi¢cao as propa-partir dai, verificar os acontecimentos rele-
gandas politicas e eleitorais. vantes, de campanha ou extra-campanha, que

Recentemente, diversos estudos témem principio poderiam ter gerado esses efeitos
demonstrado que entre as variaveis estrutu-na corrida eleitoral. Como normalmente este
rais, duas tém sido cada vez mais importan-tipo de andlise éx-postesta ndo é uma tarefa
tes: avaliagbes econdmicas e de desempenhdificil. Entretanto, este teste visual nao nos
dos governantes, especialmente do mandapermite testar qualquer hip6tese sobre as
tario. Dentre as varidveis comunicacionais, causas das variacdes encontradas. A boa
as principais sdo: exposicdo as midias metodologia sugere lancar méo de hipoteses
jornalisticas e as propagandas politcas. ex-anterelevantes, ou seja, decompor a curva

Neste trabalho, sera mostrado o efeito dede intencdo de votos em subperiodos demar-
duas variaveis como preditoras da evolugcaocados por intervencdes exégenas previamen-
da intencdo de voto: uma, estrutural, avali- te definidas. A regra metodoldgica aqui nos
acdo do governante, e outra, de curto prazopermite testar o efeito que tal intervencéo
exposicdo a propaganda eleitoral. produz no comportamento da curva de in-

Como um exercicio inicial, tomamos a ten¢do de voto. Trata-se da analise de séries
evolugdo das intengBes de voto declaradashistéricas interrompidas.
pela populacdo durante um periodfoEste Intervencdesex-anterelevantes em pro-
conjunto de observacgdes de intengdes de votaessos eleitorais sdo predeterminadas pela
€, entdo, tratado como uma série histérica.legislacao eleitoral. As legislacdes estabele-
Assumimos como hipotese nula que uma sériecem os calendarios eleitorais, determinando
temporal de inten¢des de voto é um processcas datas dos acontecimentos politicos e
de comportamento autoregressivo, de natu-eleitorais com implicacdes diretas nas datas
reza estaciondria, no qual a intencao de votopara a difusdo da propaganda politica-elei-
declarada no tempb é funcdo da série de toral, acontecimentos supostamente respon-
intencBes de voto declaradas no tenipo  saveis pelas inflexdes nas curvas de intencéo
e assim sucessivamente, atéEsta hipétese de voto. Dentre estas datas, duas séo as mais
nos diz que a evolucao das intengdes de votaelevantes: a data das convengdes partidarias
declaradas, ao longo do periodo sob obser€ as datas permitidas para veiculacdo das
vacdo, sdo estaveis, sujeitas apenas a varipropagandas. A data da convengdo € a mais
acles aleatérias, dentro das margens de errimportante porque € quando se definem
de cada observacao e entre todas as obsefformalmente) e se oficializam as candida-
vacdes, ou seja, apresentando média €euras. Por isso, dividem o periodo politico
variancia estaveis no periodo considerado.em dois: o periodo pré-eleitoral e o eleitoral.

=IbY, +e ()
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No caso do Brasil, temos dois periodos cada subperiodo eleitoral. Analiticamente esta
para a propaganda politica dos partidos,decomposi¢cdo da curva significa introduzir
ambas com datas previamente definidas: antesia equacgéo (1) duas variaveismmy uma
das convencgfes partidarias, que semprepara o primeiro turno e outra para o segundo
ocorrem no més de junho do ano eleitoral, turno. A equacao representativa deste proces-
ou seja, durante o primeiro semestre, e depoiso passa a ser:
das convencgdes. No periodo pré-eleitoral, o
tempo de propaganda € destinado aos parY, = o + (£ bY )D, + (£ bY )D, + €
tidos para a propaganda politico-institucional, (2)
sendo vedada qualquer propaganda
identificada como tipica de “propaganda Esta nova estrutura analitica tem o
eleitoral”. No periodo eleitoral, o tempo de objetivo de respondese e comque mag-
propaganda é destinado a propaganda eleinitude a introducdo da propaganda eleitoral
toral. E neste periodo eleitoral temos, ainda,altera a evolugao da distribuicdo das inten-
a possibilidade de dois momentos: o do 1°c¢6es de voto.
turno (volta) e o do 2° turno (volta). Esta
estrutura competitiva do processo eleitoral 2. O efeito da propaganda eleitoral nas
brasileiro permite decompor o ano eleitoral eleicbes presidenciais, 1989 a 2002
em trés periodos: pré-eleitoral, 1° turno e 2°
turno. Para testar este modelo, tomamos a dis-

A hipétese nula sobre este processo é atribuicdo de intencdo de voto dos dois prin-
de que a distribuicdo da inteng&o de voto ndocipais candidatos ao longo de cada ano
se altera significativamente nos trés periodoseleitoral, subdivididos pelos momentos em
eleitorais. Assim, a série histérica que repre-que entram em acao as respectivas propa-
senta a disputa pelo voto pode ser decom-gandas, no primeiro e no segundo turhos.
posta e podemos estimar os parametros deé/ejamos na tabela os resultados:

Tabela 1
Intencdo de Voto Estimulado, 1989-2002
Modelo de Estimagéo

Variaveis Dependentes: evolucdo da intencdo de voto para os principais candidatos.
Variaveis Preditoras: periodos do processo eleitoral, preeleitoral, 1° turno e 2° turno
Regresséo Linear OLS

1989 1994 1998 2002
Collor Lula FHC Lula FHC Lula Serra Lula
B B B B B B B B

Dummy 1° Turno -4,85 3,00 22,85** | -14,41** | 9,25** -1,67 6,21** 8,85**

Dummy 2° Turno | 13,58** | 33,67** — — — — 18,29** | 25,18**
Constante 34,25 8,50 21,1 37,7 38,5 27,17 13,45 33,82

R2 0,62** 0,95** 0,90** 0,87** 0,71** 0,17 0,76** 0,83**

Durbin-Watson 1,041 0,681 1,522 1,799 1,539 1,471 0,543 0,945

F 13,58* | 160,55** | 137,40** | 103,89** | 19,97** 1,58 28,65** | 43,49**
Observagdes 20 17 10 21

Fonte: DataFolha. Colecdo de pesquisas pré-eleitorais de intengdo de voto para presidente, perguntas somente relativas a
Situacédo A, 1989 a 2002, Site do Instituto DataFolha.

Sig. (*) p- 0,5%; (**) p- 0,1%

Banco de Dados Opinido Publica, Projeto Eleicdes Brasileiras, DOXA/IUPERJ.
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Analisando os resultados obtidos pode- agregados das campanhas na eleicdo de 2002,
mos destacar: construimos uma estratégia usando duas

1. Nas quatro elei¢Bes analisadas, o modelovariaveis explicativas da intencdo de voto
analitico comportou-se de forma esperada,observada ao longo do tempo: avaliagdo do
mostrando claramente o efeito da entrada dagoverno Fernando Henrique Cardoso (segun-
propaganda na distribuicdo de intencdo dedo mandato) e exposicdo, direta ou indireta,
voto, para cada um dos candidatos analisadosaos programas politicos e eleitorais. Para

2. A excegdo da campanha de Lula, emorientar esta analise tomamos por referéncia
1998, em todas as demais, a entrada dauma hipétese econémica, classica, e acres-
propaganda eleitoral produziu efeitos signi- centamos a ela a variavel exposicédo & pro-
ficativos na conquista de votos; paganda politica e eleitoraDesta forma, o

3. Nas eleicées de 1989 e 2002, ambasmodelo basico apresentado (ver equacéo 1)

com ocorréncia de segundo turno, fica claro modifica-se e passa a ter a seguinte estru-
que a propaganda no segundo turno é maisya:

eficiente do que no primeiro; isto ocorre

porque com a saida da competicdo doSy = s py + 3 pbX e 3)
candidatos derrotados, os seus eleitores tor- noe moen
nam-se sujeitos a persuasao; Aplicando o mesmo controle sobre a

4. Ainda sobre fgs.Eas 'du(?s elelgoesﬁ Oz'época de veiculagdo da propaganda eleitoral,
Servamos que a eficiencia da campanha & considerando apenas o primeiro turno da

Lula na conquista ,d_o voto foi maior do_ que elei¢cdo de 2002, o modelo a ser testado passa
a de seus adversarios, sendo mais eficient ser:

ainda em 1989 do que em 2002;
5. Comparando-se as campanhas de 199{( —a+ CEbY D +
: . = SbX + 4
e 1998, fica patente o efeito da propaganda ' o+ @DbY,)D, ot ¢ @
eleitoral; isto e a ef|C|en_C|a Fj"?‘ﬁca'.mpa”ha deonde: Y é a evolugcdo da distribuicdo da
Fernando Henrique e a ineficiéncia da cam-. 1 ) )
.inten¢é@o de voto, no tempo consideradg; D
panha de Lula, em ambas as campanhas; . .7 ;
€ a variaveldummypara o periodo de
6. Em 1994, apesar de Lula comegar ©OM, eiculagdo do horario eleitoral (tempo de
patamares de intencdo de voto superiores aos & P

. nten mr nacional; voluca
de Fernando Henrique, a campanha de Lula? tena) em rede nacional; ¢&a evolugéo

nao foi capaz de reter parte significativa de da avaliagdo do governo Fernando Henrique,

seus eleitores iniciais, que foram conquista- segundo mandato, no tempo considerado. As

dos pela campanha de Fernando Henrique;Va”ave'S intencdo de voto e avaliagdo do

7. Em 1998, o desempenho da campanhagovemo Fernando Henrique, que compdem
de Lula sugere que a intencéo de voto ema Matriz de dados, sao retiradas das mesmas

Lula permaneceu estavel durante todo oP€Sauisas. Ou seja, a intencdo de voto do

periodo, o que vale dizer que sua prc)pag‘,Jm_eleitorado, no tempo, em um candidato é

da conseguiu apenas reter o apoio dos eleifungao do efeito agregado conjunto da evo-
tores ja decididos antes de a campanhau¢8o da avaliacdo do governo FHC, da
comecar; neste ano, a campanha do Fernand§Volucéo da distribuicao d_as~ |ntfengoes de voto
Henrique, embora eficiente, sugere que o se1® tempot-n e da exposicéo a propaganda
esforco foi muito maior na diregdo de reter Politica e eleitoral no mesmo tempo
sua base inicial, j& que, comparativamente ~ ESta hipotese t_eoncja nos diz: a Intengao
a 1994, a magnitude do efeito da sua pro-de voto de um eleitor € funcéo da avaliagao
paganda em 1998 (ver coeficiente da vari- que este eleitor faz do atual governante e
avel dummy é 2,5 vezes menor do que o da exposicdo as campanhas dos candidatos,

observado para a eleicdo de 1994. sendo estes o prOprio governante ou seus
sucessores, e 0s demais, candidatos

3. Efeito Agregado da Propaganda Poli- opositores. Substantiva e historicamente, esta

tica e Avaliacdo do Governante hip6tese nos diz que se o atual governante

vai bem, ele proprio ou seu sucessor tém

Mantendo a mesma estrutura analitica maiores apoios eleitorais, caso contrario, a
apresentada acima, para testar os efeito®posicdo tera mais chances eleitorais.
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Esta hipotese, além de intuitiva, € mo; e Média das Notas de Zero a Dez;
empiricamente poderosa. Entretanto, a pro- 3. Com base na data da pesquisa
paganda eleitoral foi inventada para confron- identificamos os periodos eleitorais e os
tar tal tendéncia estruturalmente duradoura.momentos em que as propagandas dos can-
A propaganda eleitoral tem trés objetivos didatos foram veiculadas na TV, em rede,
simultaneos: reter seu eleitorado, conquistarsendo eles Pré-Eleitorais (junho/01-16/agos-
o eleitorado dos adversarios e ganhar osto/02) e Horario Eleitoral, tempo de antena,
indecisos. Ora, como todos os eleitores tém(30/agosto-2/outubro/02).
uma avaliacdo do atual governante, fica claro  Testes preliminares apontaram que do
que o efeito relativo persuasivo de uma conjunto das variaveis explicativas as va-
campanha eleitoral sera maior ou menor emriaveis FHC R/P (avaliacdo ruim e péssima
fungdo do posicionamento estratégico dosde FHC) eDummyHGPE (variaveldummy
candidatos em relacdo atatus quoou seja, para o periodo do horario eleitoral) foram
em relagdo ao nivel de popularidade doas que melhor se ajustaram ao modelo pro-
governante. posto. Para este teste foram feitas cinco

Para testar este modelo, construimos umaregressdes, uma para cada candidato, regres-
matriz de dados constituida pelas seguintessando a evolucao da distribuicdo de inten-
informacdes agregadas, oriundas de 18 pesc¢do de voto de cada candidato sobre a
quisas de opinido entre os meses de junhcavaliacdo de FHC (RP) e controlando este
de 2001 a 2 de outubro de 2002, ante-vés-processo pela variav&@ummyHGPE, sen-
pera da eleicad: do, portanto, cinco regressbes com a seguinte

1. Intencdo de voto estimulada, em pro- estrutura:
por¢cdes, para 0os quatro principais candidatos
finais, no primeiro turno, e para a pré- IntVtiC,_ = b, + b
candidata Roseana Sarney; (HGPE)D, +

2. Avaliacdo do governo FHC, em pro-
porcdes, de acordo com as seguintes alter- O resultado da aplicagdo deste modelo
nativas: Otimo/Bom, Regular e Ruim/Péssi- estad na tabela abaixo:

lit-n 2it-n

AV(FHC), + b
5

~ )

Tabela 2
Intencdo de Voto, Avaliagdo de FHC e Horario Eleitoral
Modelo de Predigdo

Modelo Ciro (b) Garotinho (b) Lula (b) Serra (b) Roseana (b)

Constante 7,501 23,636 38,401 40,468 21,683
FHC R/P 0,147 -0,620** -0,107 -0,629** -0,131
Dummy HGPE -0,061 0,397* 0,681** 0,674** —
R2 0,022 0,450 0,448 0,693 0,170
Adj R2 -0,108 0,377 0,374 0,652 -0,179
F 0,169 6,146%* 6,079 16,897** 0,088
DW 0,430 1,623 1,037 1,144 0,991
N 18 18 18 18 7

Fonte: DataFolha. Colecdo de pesquisas pré-eleitorais de inten¢ao de voto para presidente, perguntas somente
relativas a Situacdo A, 1989 a 2002, site do Instituto DataFolha.

Regressao Linear OLS

Sig. (*) p - 0,5%; (*)p - 0,1%

Banco de Dados Opiniao Publica, Projeto Elei¢es Brasileiras, DOXA/IUPERJ.
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Os resultados destes testes apontam par@arimeiro momento, do desempenho dos
0s seguintes resultados: demais candidatos, especialmente durante as
1. O desempenho eleitoral de Ciro Gomes, presencas de Roseana Sarney e Ciro Gomes
ao longo do periodo considerado, € inteira- na disputa, e da sua campanha no horario
mente independente do grau de avaliagéo dceleitoral, principalmente a partir de 30 de
governo FHC e do seu desempenho persu-agosto, duas semanas apds o inicio da dis-
asivo no horario eleitoral; os parametros que puta pelo voto através da propaganda no
estimam o desempenho de Ciro Gomeshorario eleitoral;
sugerem que a distribuicdo de intengbes de Dos resultados encontrados, o Unico que
voto em seu nome terminou por ser estavel;destoa do esperado foi a auséncia de cor-
ao longo do periodo, a campanha de Cirorelacdo entre intencdo de voto em Lula e
Gomes néo foi capaz de ampliar sua baseavaliacdo negativa do governo FHC. Lula,
de apoio; no breve momento em que con-como um candidato histérico de oposicéo,
seguiu mais apoios, 30 dias antes do iniciotendo ja perdido duas elei¢cdes seguidas para
do horério de propaganda, sua campanha ndéernando Henrique, quando este se apoiava
resistiu aos ataques de seu maior adversarioem boas avaliagfes, deveria ter tido suas reais
o candidato José Serra, durante as duashances de eleicdo sustentadas pela ma
primeiras semanas do horario eleitoral; avaliagdo que o governo Fernando Henrique
2. lgualmente a Ciro Gomes, a pré- teve durante o seu segundo mandato.
candidata Roseana Sarney, no curto tempo Do ponto de vista estatistico a explicacao
em que disputou a preferéncia dos eleitores,é simples. Ao longo do periodo analisado a
nos meses finais de 2001 e inicio de 2002,intencdo de voto em Lula variou muito, entre
também néo resistiu a seqiéncia de matéria85%, em junho de 2001, 25%, em marco de
jornalisticas que colocaram em duvida a lisura2002, 43%, em maio, 33%, em 30 de julho
do seu governo no Estado do Maranhdo, ee, finalmente, 45%, em 27 de setembro e 2
da origem dos recursos que supostamentede outubro, véspera da eleicdo. Estas osci-
estariam financiando suas atividades politi- lagdes produziram uma taxa média constante
cas; de intencdo de voto da ordem de 35%,
3. Entretanto, os melhores momentos mostrando dois movimentos: a taxa média
eleitorais de ambos ocorreram logo apds apredita de 35% representa yotencial de
veiculacdo dos seus programas partidarios,voto constante que, dependendo do desem-
ainda no periodo pré-eleitoral, isto €, antespenho dos outros candidatos, poderia ou ndo
do horario eleitoral; ser atingido ou ultrapassado. Tanto que as
4. Os candidatos Garotinho e José Serraduas quedas significativas ocorridas foram,
tiveram, igualmente, desempenhos decorren-respectivamente, quando Roseana e Ciro
tes da avaliacdo do governo FHC e dos“explodiram” nas suas curvas de intencdo de
respectivos programas eleitorais. Para ambosyoto, ambos ap0s 0s respectivos programas
as intengbes de voto observadas ao longo dgartidarios. Lula recupera o seu patamar
periodo variaram em funcdo do nivel de potencial exatamente apés a queda de am-
popularidade de FHC e tiveram seus melho-bos. Nesses dois momentos entram, ademais,
res momentos a partir da entrada no ar deem cena, as propagandas de Lula, especial-
seus programas no horario eleitoral. Paramente no horario eleitoral.
Serra, isto ocorreu a partir da primeira Portanto, a variacdo da intencao de voto
semana, e para Garotinho a partir da terceireem Lula pouco teve a ver com a variacdo
semana do horario eleitoral. Seus programasda avaliacao negativa de FHC. A vantagem
partidarios, veiculados durante o periodo pré-relativa de Lula sobre os candidatos rema-
eleitoral, nada acrescentaram em intencdo denescentes estava no potencial predito de 35%
voto as suas bases previamente existentesgos votos. Ou seja, na auséncia de candida-
5. O desempenho de Lula, ao longo do tos competitivos, tanto na oposicdo quanto
periodo, foi independente da variagdo dana situacdo, a maioria do eleitorado desejoso
avaliacdo do governo FHC; no entanto, seude mudanca sempre convergia para Lula, e
desempenho foi fortemente dependente, numsua propaganda o ampliava. Do ponto de vista
da competicao eleitoral, as quedas de Roseana
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e de Ciro Gomes abriram uma avenida paratramos a variabilidade da magnitude da
Lula, ja que Serra sempre foi muito depen- diferenga entre a intengdo de voto obser-
dente da avaliagdo negativa do governo devada durante o periodo e a intencdo de voto
Fernando Henrique Cardo%bo. predita pelo modelo testado acima, mos-

Para termos uma visdo geral do efeito trando um eleitorado mais volatil do que
da propaganda politica e eleitoral nestao predito pelas variaveis estruturais mais
campanha, no Grafico 1, em anexo, mos-duradouras.

Gradien 1
Prewinde dn Woin p o Edelio da Prepagand s Pobiica
Flnicia du 702
o %)

A pH o deoll el T el sl esiS2 und? D2 e 1Shge T¥ego Dasl Dlhek Iheel 2
Pail oo E laial

—s—Lula —s— Ganobria Sema o Crfg —m-Foseena




510

ACTAS DO lIl SOPCOM, VI LUSOCOM e Il IBERICO — Volume IV
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