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RESUMO

Este trabalho aborda a drea de Comunicacdo Politica, mostrando como a Politica utiliza a
Comunicacdo para interagir com a populacdo através dos meios de comunicacdo de massa.
Focando na televisdo, por ser o veiculo de comunicacdo que atinge as pessoas com maior
facilidade, o trabalho busca identificar como € realizada a transmissdo de mensagens politicas a
populag@o por esse meio e de que maneira ele auxilia na formagdo da opinido publica. Para isso
foram analisadas as campanhas educativas veiculadas na televisdo pelo Tribunal Superior
Eleitoral (TSE) visando informar sobre o funcionamento do processo eleitoral e valorizar o voto
responsavel. Em contribui¢do a andlise serd aplicada pesquisa qualitativa focus group buscando
verificar a eficdcia das propagandas e como elas influenciam na percepcao e comportamento do
publico quanto a conscientizacdo sobre o processo eleitoral e o exercicio da cidadania.

Palavras-chaves: Comunicagdo Politica. Televisdo. Tribunal Superior Eleitoral. Conscientizagao
Politica.
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1 INTRODUCAO

A Comunicagdo e a Politica trabalham juntas e interagem com outras dreas, buscando
atingir a populacdo com informacgdes necessdrias para a formacdo da opinido publica. Na
comunicacdo, a televisdo € o veiculo que permite a informagdo e o entretenimento do publico
através da transmissdao de imagens. Na politica, a televisdo é responsavel pela transmissdo de
informagdes sobre o processo politico, atualizacdo da populacdo sobre as acdes desenvolvidas
nesse meio e transmissdo de valores e conceitos pertinentes ao desenvolvimento da sociedade.

Tendo em vista a importancia dessas dreas € necessdrio que pesquisadores facam
constantes andlises comprovando a influéncia desse meio de comunicacdo para a aplicacao das
técnicas que oferecam melhor aproveitamento no sentido de construir uma conscientizagao
politica na populagdo, justificando assim, a realiza¢do deste trabalho.

O objetivo deste trabalho € comprovar a eficdcia das campanhas educativas do Tribunal
Superior Eleitoral (TSE) transmitidas no ano eleitoral em 2008 que buscam informar sobre o
funcionamento das elei¢des, incentivar o exercicio da cidadania e valorizar o voto responsavel.
Tornando-se como objetivo especifico a verificacdo da eficdcia dessas campanhas junto a
populacido.

Com esse panorama € colocada a seguinte pergunta: As propagandas do TSE sdo
realmente eficazes para a conscientizac@o politica dos cidaddaos?

Buscando a resposta serd realizada uma abordagem tedrica sobre comunicagdo e politica,
com pesquisa em referéncias da drea de comunicacdo e ciéncias sociais. Na drea de comunicacao
foram pesquisadas todas as abordagens politicas através dos meios de comunicacdo, seus
conceitos e aplicagdes, assim como a histdria da televisdo no Brasil e seu desenvolvimento. Para
o estudo de caso, foi necessdria grande pesquisa na internet para levantar dados sobre os videos
do TSE. Também foram buscadas informag¢des bibliograficas sobre pesquisas qualitativas para o
desenvolvimento de uma pesquisa qualitativa focus group e para andlise dos videos.

O primeiro capitulo vai evidenciar que a comunicacdo sempre esteve presente na vida
politica do homem e com a criacdo dos meios de comunicacdo as discussdes politicas presentes
no cotidiano da sociedade passaram a ser mediadas pela midia que atua como formadora de
opinido. Por esse carater a politica utiliza a comunicacao para alcancgar a opinido publica, que € a

responsavel pela legitimacao de uma imagem positiva ou negativa para a sociedade. E ela que ird
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representar a democracia e permitir a aprovagao dos cidaddos para com seus representantes, por
isso a importancia de atuar junto a midia, demonstrando agdes e pensamentos de acordo com a
valorizacdo do interesse publico.

No segundo capitulo sera feita uma contextualizacdo da histéria da comunicacao politica e
sua abrangéncia ilimitada sobre o tema devido as inimeras formas de atuacdo da politica na
comunicacdo e vice-versa. Sao explicados os principais vieses dos estudos da comunicacao e da
politica que atuam entre Estado, Governo e Sociedade com énfase diferenciada para cada
modalidade, sendo elas: a Comunicagdo Politica, estudada por Antonio Canelas Rubim, Venicio
de Lima, Wilson Gomes e etc., a Comunicacdo Governamental e a Comunicacdo Publica
estudada por Heloiza Matos, Elizabeth Brandao, Jorge Duarte e etc.

Além disso, é necessario que seja feita uma andlise dos meios de comunicacao, portanto o
terceiro capitulo tratard das caracteristicas dos meios de comunicacdo, dando &nfase a televisao.
Serdo explicadas as diversas caracteristicas da TV que hd tornam uma ferramenta importante
devido ao seu facil entendimento e alcance a toda a populacdo de maneira rdpida e eficaz,
podendo modificar a forma de pensar, de perceber o mundo e de agir. Assim politicos e o préprio
Estado utilizam a televisdo para ter acesso aos cidaddos, buscando a aprovacdo da opinido publica
ou mesmo, no caso de 6rgdos governamentais, a conscientizacdo da populagdo para determinados
assuntos que sao importantes para o desenvolvimento do pais.

A partir do quarto capitulo, o trabalho entrard no estudo de caso das propagandas do
Tribunal Superior Eleitoral, que utiliza a televisdo em épocas de eleicdo para conscientizar a
populacdo sobre a importancia do voto para a cidadania, explicar como funciona o processo
eleitoral e estimular o voto responsdvel valorizando a politica que trabalha de acordo com os
interesses de todos os cidaddos. Serdo analisadas as seguintes hipoteses: os filmes cumprem o
papel informativo ensinando sobre o processo eleitoral; a populacdo recebe as propagandas do
TSE como estimulo para votar conscientemente; a linguagem é adequada a atingir os brasileiros;
as campanhas televisivas em periodo eleitoral contribuem para reforcar o papel de cidadao dos
brasileiros.

No capitulo 5 serd descrita a metodologia utilizada para analisar as campanhas televisivas
do TSE, como a pesquisa de opinido qualitativa focus group, necessdria para comprovar se as
campanhas exerceram o papel de informador e conscientizador e de que maneira isso foi

realizado. Os resultados da pesquisa qualitativa baseardo a leitura situacional, filmica e



12

avaliadora dos videos, segundo metodologia de Joan Ferrés, no livro Televisdo e Educacao,
publicado em 1996.

O capitulo 6 explicard a aplicacdo da pesquisa e seus resultados e o capitulo 7 mostrard as
andlises realizadas através das pesquisas. Para s6 entdo, no capitulo 8, comprovar a verificacdao

das hipéteses colocadas para o objeto de estudo deste trabalho.
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2 COMUNICACAO E A MOBILIZACAO DA PARTICIPACAO DOS CIDADAOS

A comunicagdo sempre esteve presente no desenvolvimento da sociedade. E através dela
que os homens trocam experi€ncias e aprendem a viver em comunidade, auxiliando o processo de

insercdo do individuo na organizagdo social.

O homem tem necessidade, ndo apenas por razdes bioldgicas, de viver em comunidade,
marcando sua existéncia pelos contatos multiplos com outros individuos, intercambiando
experiéncia, integrando-se no grande patrimonio coletivo que é a sociedade [ou seja]
Tem necessidade de estar em relacdo com o mundo. (MELO, 1977, p. 21)

Essa comunicacdo direta entre os individuos é chamada de comunicacdo interpessoal e se
refere ao contato personalizado entre os individuos, face a face. Tem como caracteristica levar a
mensagem a um ndmero limitado de pessoas. Por essa limitagdo, a comunica¢do também pode
ser mais bem adaptada de acordo com o perfil do publico. Além disso, pode ter seu efeito
conhecido em tempo menor, pois o retorno normalmente € instantaneo. “Por meio dela, as
pessoas tém melhor oportunidade de tirar ddvidas, obter esclarecimentos adicionais, resolver
questdes especificas, estabelecer lagos de confianca” (DUARTE, 2007, p. 66).

A comunicacdo, seja ela interpessoal ou através dos meios de comunicacdo de massa,
identifica-se com o conceito etimolégico de comunicagdo, de origem do latim communis, que
significa tornar comum, estabelecer comunhdo, participar da comunidade através do intercambio
de informagdes. A “comunicacio € o instrumento que possibilita e determina a interagdo social; é
o fato marcante do quais os seres vivos se encontram em unido com o mundo” (MELO, 1977, p.
22). Ela é um dos fatores fundamentais no desenvolvimento das sociedades.

A emergéncia dos meios de comunicacdo de massa a partir do século XIX traz a tona uma
nova problemadtica. Alterou-se a dindmica das relacOes interpessoais, pois a comunicacdo de

massa permite reduzir as distancias e ultrapassar as barreiras culturais existentes.

De repente, o cidaddo comum vé-se diante de uma nova realidade. Passa de um estdgio
em que as comunicagdes permaneciam circunscritas ao agrupamento social, galgando
num relance, a dimensdo do mundo. (MELO, 1977, p. 11).

A comunica¢do sendo um dos fatores fundamentais para a constru¢do da vida social do

homem agora € amparada pelos meios de comunicacdo. Muitos autores colocam a midia como
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centralizadora da sociedade. Lima (2007) considera as sociedades contemporineas centradas na
midia, j4 Rubim (2000) coloca a sociedade como estruturada e ambientada pela midia.

Segundo Rubim (2000, p. 26) a sociedade é

mediada necessariamente por um aparato sociotecnoldgico que requer uma peculiar
organizacdo e uma tecnologia determinada, implicando a fixagdo do lugar do falante e
do ouvinte, a formatagdo das “massas” em patamar singularmente comunicacional e a
existéncia de um trabalho coletivizado e especializado, portanto de uma modalidade
bastante distinta da comunicagdo interpessoal, de sua natural “espontaneidade” e
“intercambialidade”.

Ou seja, a midia funciona através da tecnologia e de organizagdes que a administram,
fazendo com que as informagdes transmitidas sejam daqueles que dispdem da oportunidade e do
privilégio de colocar suas idéias ao publico. Os telespectadores sdo comunicados pelas midias e
se comunicam entre si, adaptando as mensagens recebidas de acordo com valores e critérios
estipulados pela propria sociedade. Assim a comunica¢do dos meios estd ligada a interacio
dentro dos grupos sociais. “Os mass medias atingem globalmente a sociedade; mas na prética, o
conteido das suas mensagens € refletido, digerido, analisado dentro dos grupos, vindo dai a
adog¢do de opinides e atitudes” (MELO, 1977, p. 117).

No mesmo sentido Duarte (2007, p. 65) afirma que “a comunica¢cdo de massa é baseada
na informacdo para o miximo possivel de pessoas, que atuam no processo como espectadores
heterogéneos”, mas explica que a visdo do publico como espectador heterogéneo ndo significa
passividade, pois devido ao “aumento das diversas fontes de informacdo as pessoas possuem a
capacidade de perceber os vieses referentes aos produtores de informagdo, assim como
contextualizar e adaptar criticamente as mensagens a sua realidade.” (DUARTE, 2007, p. 65)

Essa possibilidade de repassar as informagdes a sociedade e permitir que elas sejam
utilizadas da maneira que aprouver, faz da comunicagdo grande fonte de discursos e
representacdes sociais para a sociedade, torna-se construtora de significacdo, divulgando
conceitos, normas, ideais de vida, valores e hdbitos. Para Lima (2001, p. 113) as sociedades

contemporaneas centradas na midia sdao

sociedades que dependem da midia — mais do que da familia, da escola, das igrejas, dos
sindicatos, dos partidos, etc. — para a constru¢io do conhecimento publico que
possibilita, a cada um de seus membros, a tomada cotidiana de decisdes.
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Percebe-se como a sociedade é atingida pela comunicacdo de massa, independente de
etnia, classe, sexo ou idade, mesmo que a mensagem nao chegue as diferentes sociedades com a
mesma velocidade ou de forma homogénea. E possivel verificar a influéncia da midia como
representadora social através das diversas pesquisas e livros publicados na drea, ou mesmo

prestando atencdo as acoes cotidianas de cada cidaddo. Para Lima (2004, p. 176)

ndo surpreende, portanto, que a midia tenha também se transformado em palco e objeto
privilegiado das disputas pelo poder politico na contemporaneidade e,
consequentemente, em fonte primeira das incertezas com relacdo ao futuro da
democracia.

Lima coloca as incertezas do futuro da democracia em relacdo a comunicagdo por conta
do caréter formador de opinido dos meios. Com essa funcdo dos meios de comunicacdo, politicos
corruptos podem utilizar a midia para beneficios de interesses proprios, sem respeitar 0s
principios da democracia que visam a tomada de decisdo a favor dos beneficios dos cidadaos.
Mas para analisar realmente como comunicacdo e politica se adaptam nos dias de hoje € preciso
averiguar como a politica se desenvolveu e como ela se caracteriza na atualidade.

Segundo Rubim (2000, p. 18) “a politica nasce como prética especifica de resolucdo da
questdo do (poder)' politico, que requisita a atuacio dos cidaddos e o exercicio de um debate
publico para criar e implementar alternativas de governo da sociedade”. A palavra politica deriva
do grego antigo e se refere aos procedimentos relativos a Cidade-Estado. O fator norteador que
deu inicio a politica foi a necessidade de administrar bem essas cidades-estados, eclodindo assim
para diferentes formas de administrac¢des, transformando-se posteriormente em sistemas politicos.
Desde a Grécia antiga a comunicagdo jd interagia junto com a politica, isso pode ser visto nos
discursos dos pensadores da época como Aristételes, Platdo, os Sofistas, que utilizavam a retdrica
para convencer as pessoas através das explicacdes de que as teorias formuladas por determinado
orador era a ideal a ser seguida por todos. Assim o filésofo que tivesse a melhor argumentacao
era o0 mais aceito.

Nessa época, a politica possuia um cardter excludente e com regime de violéncia.
Mulheres, escravos e estrangeiros eram proibidos de participar politicamente da vida da
sociedade e eram submetidos a violéncia quando necessdrio para garantir essa exclusdo. Com a

chegada da contemporaneidade essas questdes sdo modificadas e € criada uma esfera politica

! Introdugio do autor.
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possibilitando a emergéncia de institui¢cdes que controlam e de rituais que asseguram a politica. A
democracia passa a permear a sociedade e a politica, a legitimidade € alcancada através da
opinido publica e guiada pela idéia de representatividade dos eleitos para com os eleitores.

Para Rubim (2000, p. 23)

A politica moderna, e a contemporinea, caracteriza-se em resumo, enquanto
possibilidade, como inclusdo formal ou real, ampliacio potencial de participacdo,
alargamento temdtico, cardter majoritariamente publico e predominincia de realizagio
sob a forma de disputa de hegemonia.

Ou seja, com a inser¢cdo da democracia na sociedade € que se d4 a ampliacdo potencial da
participacdo, pois, o poder e a responsabilidade civica s@o exercidos pelos cidadaos, diretamente
ou através de seus representantes livremente eleitos, com um conjunto de principios e praticas
que protegem a liberdade. O alargamento tematico citado por Rubim representa a ampliacdo da
politica buscando atingir toda a sociedade e tratar de temas variados através da hegemonia
intelectual e moral que utiliza o convencimento e a coesdo para garantir o apoio da sociedade
quando necessario. A politica utiliza a hegemonia por “argumentos, emocdes, sentimentos,
preconceitos, interesses, etc.” (RUBIM, 2000, p. 23) para aproximar-se da populacao.

Rubim (2000) também salienta que as caracteristicas da politica moderna e
contemporanea assim se dao como possibilidade e ndo como realidade, a democracia ndo é
utilizada pelos cidaddos com toda a responsabilidade civica. Muitos fatores econdmicos, sociais e
culturais influenciam no seu cumprimento. O alargamento temdtico torna-se superficial, pois
como a mensagem deve ser passada para um publico amplo, certas questdes importantes para os
direitos do cidaddo deixam de ser abordadas, caracterizando a politica pela sua personificacdo. A
linguagem intelectual e moral também se tornam personificadas, as idéias sdo aceitas pela pessoa
que as representa e ndo pelo real beneficio que trard a sociedade. A politica passa a ser
caracterizada pelo poder de negociacdo, por disputas e concorréncia dentro do espaco publico.

Segundo Gomes (2004) a sociedade pode ser pensada em dois ambitos: a esfera civil e a
esfera de decisdo politica. Na esfera civil os cidaddaos possuem a soberania legitima que é
realizada em sua funcdo de autorizar e revisar de periodos em periodos as a¢des de quem realiza a
decisdo politica. Na esfera da decisdo politica, aqueles que sdo autorizados a decidir podem fazer

isso na forma de governo, que utiliza os recursos do estado para manter em funcionamento a
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sociedade que ele representa ou na forma de parlamento que segue regras das constituicoes.

Assim

o centro do poder de Estado parece ser ocupado pela esfera politica, em cujo ntcleo esta
o governo, restando a esfera civil apenas a fung@o de intervencdes episddicas em
eleicdes para escolher, em fungcdo de cliente, uma dentre as vdrias opcdes de
configuragido do Estado produzidas pela esfera politica e oferecida no balcdo eleitoral.
(GOMES, 2004, p. 87).

A esfera civil perde o papel de soberania legitima para a esfera politica, que passa a

favorecer outros interesses que ndo os da sociedade, deixando assim de representé-la.

A estrutura logica de funcionamento dos campos sociais, quando se trata de decidir
sobre assuntos polémicos, sdo poucos os grupos - em geral aqueles que ocupam posi¢oes
dominantes — que tem acesso a midia para expor seus pontos de vista” (MONTEIRO,

2007, p. 43).
Esse interesse € influenciado pelo capitalismo e pela globalizagdo. As regras de mercado
entram em conflito com as regras politicas na disputa do poder, e a esfera politica passa a
trabalhar em func¢do do poder econdmico e ndo mais a favor da democracia. Rubim (2000, p. 25)

afirma que com essa interac@o entre politica e economia

A politica passa a ser encarada como algo restrito aos politicos (profissionalizados)® e
ndo como atividade pertinente a todos os cidaddos, abrindo um fosso entre a politica
institucionalizada e uma participacéo politica mais ampliada.

Dessa forma, a participagdo politica da sociedade reduziu-se ao processo eleitoral
causando uma verdadeira disputa por parte da politica em busca de visibilidade da midia.
“Enquanto regime politico sustentado pelo consentimento, a democracia requer que as decisdes
publicas sejam constantemente justificadas pelo governo a fim de que recebam a aprovagdo da
sociedade para que possam ser implementadas na préatica” (NOVELLI, 2007, p. 72). Por divulgar
conceitos e normas e por ser um dos meios que auxilia na formagdo de opinido da sociedade, a
politica utiliza a comunica¢do de massa para alcancar a populacdo e assim estabelecer ligacdes
positivas com a opinido publica para garantir a autorizacdo legitima de representacdo da

sociedade no espago publico.
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3 COMUNICACAO POLITICA, GOVERNAMENTAL E PUBLICA NO AMBITO DA
DEMOCRACIA

Almond (1960, s/p.)’ afirma que “todas as fun¢des desempenhadas no sistema politico —
socializa¢do politica e recrutamento, articulacdo de interesse, agregacao de interesse, preparo das
regras e adjudicacdo das regras — sdo desempenhadas por intermédio da comunicagdo”, seja esse
intermédio estabelecido pela comunicacdo interpessoal, face a face, ou com os meios de
comunicacdo de massa. Por isso desde a década de 1920 existem pesquisas na drea da
comunicacdo e ciéncias sociais que envolvem politica, chamada Comunicacdo Politica ou
Comunicacdo e Politica.

Os primeiros estudos colocavam a comunica¢ao como instrumento que poderia ser usado
para o bem ou para o mal, ou seja, como intermedidria entre dois pélos. Os efeitos dos meios de
comunicacdo de massa eram exagerados pelos pesquisadores, tanto por atingir um grande nimero
de pessoas a0 mesmo tempo, como pela visdo de que as pessoas nao se defendem do seu poder
influenciador. Essa visdo dos efeitos limitados foi dominante entre os anos 40 e 60.

A partir dos anos 60, deixou-se de estudar os efeitos dos meios de comunica¢do de massa
para relacionar a politica e a comunicacdo. A comunicagdo passa a Ser vista como uma
instituicdo, saindo de instrumental para ser considerada o centro das atencdes. Assim iniciaram-se

pesquisas sobre os processos eleitorais e sobre a atuacdo do governo.

De uma literatura segundo a qual ha meios a disposi¢do dos agentes sociais e dos
governos, passamos vertiginosamente a uma literatura onde a comunicag¢do aparece
como campo social predominante que impdes as suas estratégias e linguagens a politica
e suas opinides, imagens e agendas do publico. (GOMES, 2004, p. 21).

Pode-se considerar a comunicagdo como um novo campo social que envolve a politica.

Para Rubim (2000, p. 27) essa nova drea da comunicac¢ao ou da midia:

implica reter a pertenca a um conjunto composto de instituicdes especializadas, de
papéis sociais determinados, de interesses, simbolica, axiologia e principio de
legitimidade préprio, que disputam posi¢des, mas compartilham afinidades e valores
comuns, os quais ddo forma e cimentam o campo social.

* Introdugio do autor.
? Introdugio de The Politics of the Developing Areas.
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Através dessa visdo institucionalizada da comunicacido que os pesquisadores comecaram a
estudé-la no mesmo nivel da politica e outros agentes sociais, pois ela passa a ter forcas proprias
que afetam os outros campos. Nas décadas de 80 e 90 formou-se a especialidade Comunicacao
Politica e conseqiientemente aumentou a pesquisa na drea. Atualmente torna-se dificil

acompanhar esse acimulo de volume de pesquisa, pois ela se tornou diversificada pelos autores.

z

O crescimento da drea é tdo grande que os estudiosos, que ji ndo conseguem
acompanhar toda a bibliografia, comecam a cultivar especialidades dentro da
especialidade, uns se ocupando do estudo das campanhas politicas, outros dos
mecanismos de democracia em face das mudangas na politica em fungdo da
comunicac¢do, outros ainda do jornalismo politico e da cobertura da imprensa do jogo
politico, outros, por fim, comecaram a se dedicar a uma espécie de comunicagao politica
comparada entre as vérias regides do mundo. (GOMES, 2004, p. 23).

Os estudos que envolvem comunicacdo politica também se dividem entre os
pesquisadores de comunicacdo social e os cientistas politicos, é a chamada Zona de Fronteira
segundo Rubim (2000), onde a area fica em contato com diversas disciplinas. Para ele ha
divergéncias na maneira que comunicadores e cientistas sociais consideram a comunicacdo
politica. “os cientistas sociais e politicos majoritariamente tendem a oscilar entre o siléncio e a
atribuicdo de um estigma de subalternidade a comunicac@o em sua interlocucdo com a politica”
(RUBIM, 2000, p. 11). O contrdrio acontece com os comunicadores que superestimam a
comunicacdo colocando a politica submetida a ela, o autor percebe “uma nitida supervalorizacao
da comunicagdo, em especial da midia, e suas ressonancias societdrias” (RUBIM, 2000, p. 12).

Kraus e Davis®, apud Rubim (2000, p. 11) anotam como comportamento predominante
nos tedricos da politica que a assimilacdo da comunicagdo, enquanto midia, é vista como um
momento no processo politico, visto em segundo plano e considerando apenas seu cardter
instrumental. Por exemplo, Nogueira (2001, p. 18) afirma que “a combinacdo de informadtica,
internet, grandes redes de comunicacdo, midia, televisdo e industria do entretenimento ajuda
decisivamente a deslocar a politica, convertendo-a num espetdculo dentre outros, banalizando-a,
tirando-lhe o eixo e substincia”.

Para Nogueira (2001) a comunicacdo politica é reduzida a espetacularizacdo, fato que
acontece na comunicacdo pela exagerada atencdo dada pela midia a determinadas situagdes,

sejam elas politicas, econdmicas ou sdcio-culturais. Neste exemplo o cientista politico ndo deixa

4 KRAUS, S., DAVIS, D. Comunicacién massiva: sus efectos em el comportamiento politico. México: Trilhas, 1991
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a comunica¢do em segundo plano e muito menos a ignora, ao contrdrio julga a comunicagdo
culpada pela banalizacdo da politica, assumindo assim que a comunicacdo e a politica estdo em
campos de disputa e ndo de complementaridade.

Para Lima (2007, p. 85), as ci€ncias sociais possuem ‘“uma visao redutora da comunicag¢ao
a informacgdo politica, categoria de andlise perdida entre dezenas de outras que interferem no
funcionamento do sistema politico”. Essa vis@o separatista entre comunicagdo e ciéncias sociais
exemplifica a teoria da dicotomia entre hipermididticos e hipomididticos elaborada por Gomes
(2004). Os hipermididticos identificam na comunica¢do de massa o aspecto fundamental de
qualquer fenbmeno contemporaneo, ou seja, enxergam a midia como a base para os
acontecimentos sociais. Ja os hipomididticos véem a comunica¢do como “uma das contingéncias
e circunstancias do mundo contemporaneo, sem incidéncia direta sobre a natureza dos fendmenos
€ como apenas mais uma das varidveis instrumentais a explicar as coisas” (GOMES, 2004, p. 29),
Com essa visdo a comunicacdo € considerada como uma das partes do processo tanto politico
como social. Assim, pode-se caracterizar os cientistas sociais como hipomididticos e os

comunicadores como hipermididticos.

Sem dudvida, o desenvolvimento recente, o interesse tardio e a fraca interlocucdo entre
cientistas sociais e comunicélogos, separados em mundos académicos distintos, se
constituem num dos principais fatores impeditivos a conformacdo de uma darea
interdisciplinar capaz de viabilizar a convergéncia de abordagens analiticas distintas,
permitir a aquisicio e uso comum de linguagem, modelos e procedimentos,
metodolégicos que demonstrem afinidades, e finalmente, propiciar o desenvolvimento
tedrico acerca deste objetivo comum. (RUBIM, A. AZEVEDO, F. 1998, p. 06).
Apesar da zona fronteirica que liga comunicacdo e politica torna-se necessirio aos
pesquisadores perceber a complementaridade das duas dreas, pois precisam interagir entre elas e

com outras disciplinas para efetivar-se socialmente.

3.1 COMUNICACAO POLITICA NO BRASIL

Inicialmente a comunicacdo politica no Brasil ndo recebeu a atengdo necessdria para se
tornar drea de estudos. “A ditadura militar se possibilitou através de uma politica de comunicacao
especifica, do desenvolvimento de uma logica de industria cultura e de uma ambi€ncia
comunicacional no pafs, simultaneamente reprimiu as interacdes possiveis entre politica e midia”

(RUBIM, A. AZEVEDOQO, F. 1998, p. 01). As formas de comunica¢do com envolvimento politico
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que existiam nesse periodo agiam de forma ideoldgica, como instrumentos de luta, mas sem
grande eficiéncia.

Foi a partir da segunda metade da década de 80, com o fim do autoritarismo, que o debate
sobre comunicagdo politica voltou-se para a utilizacdo das midias nos processos eleitorais e das
politicas publicas de comunicacdo que se destacaram com a privatizacdo do setor de
telecomunicagdes. Estudos comegam a apontar para “os impactos de uma sociedade de ambiéncia
mididtica, j4 conformada no pais, sobre as configuracdes de uma politica em transicdo” (RUBIM,
A. AZEVEDQO, F. 1998, p. 02). A midia passa a atuar como parte da redemocratizacdo do pais
gerando um campo vasto para os estudos na area.

Desde entdo a comunicacdo e a politica vem sendo estudadas juntamente no Brasil.
Atualmente sdo estudados trés principais dreas de comunicacdo envolvendo politica: a
Comunicag¢do Puablica, a Comunicacdo Governamental e Comunicagdo Politica.

A Comunicacdo Publica seria a interacdo entre sociedade, governo e Estado, visando a
defesa do interesse publico. Matos (2007, p. 49) define comunicagdo publica como “processo de
comunicacdo instaurado em uma esfera publica que engloba Estado, governo e sociedade, um
espaco de debate, negociacdo e tomada de decisdes relativas a vida publica do pais”. Seria através
da comunicacao publica que a sociedade teria seu espaco de participacdo efetiva na politica. Isso
pode ser visto nos dias de hoje através das ouvidorias ou de reunides entre representantes dos
governos municipais € comunidades buscando a efetivacdo do orcamento participativo ou
governo participativo.

Autores da drea, como Branddao (2007), por exemplo, afirmam que o significado de
Comunicagdo Publica pode ser utilizado em diversas organizacdes e nao apenas ligando Estado,
governo e sociedade. Basta que a organizagdo esteja interessada em defender o interesse publico
e ndo apenas interesses corporativos. Isso ocorre quando grandes corporagdes se aproximam das
comunidades em que suas estruturas estdo instaladas para verificar como podem melhor atuar
junto a essas pessoas buscando um desenvolvimento social. Conclui-se que a Comunicacdo
Publica pode ser estendida as organizacdes privadas e o terceiro setor que buscam um didlogo
com a comunidade e o governo afim de melhorias para a sociedade.

J4 a Comunicac¢do Governamental seria o fluxo de comunicagdo estabelecido pelo Estado
para com a populacdo, buscando aceitagdo das politicas adotadas pelo governo, prestando contas

das acOes desenvolvidas. “Trata-se de uma forma legitima de um governo prestar contas e levar
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ao conhecimento da opinido publica projetos, acdes, atividades, politicas que realiza e que sio de
interesse publico” (BRANDAO, 2007, p. 05). Comunicacdo Governamental seria toda a
aplicacdo de comunicacdo para divulgar as acdes desenvolvidas pelo governo nas suas diversas
gestOes para prestar contas a populagao.

Segundo Duarte (2007, p. 67) “hoje as grandes barreiras em comunicacao ndo sdo a falta
de instrumentos ou de informac¢do, mas a dificuldade em ajudar o interessado em descobrir que
ela existe, onde estd, como acessd-la e utilizd-la”. Nesse aspecto, a comunicacdo deveria
“permitir que cada cidaddo tenha conhecimento pleno dos assuntos que lhe dizem respeito para
tomar a melhor decisdo possivel” (DUARTE, 2007, p. 67). A mesma situacdo se passa com as
instituicdes disponiveis para o uso da comunicagdo, responsdveis pela socializagdo cultural e
politica. “Quaisquer instituicdes, ao lidar com o interesse publico, devem fazer esforcos para se
adaptar as possibilidades do cidaddo, criando mecanismos adequados a situagdo de cada
interessado” (DUARTE, 2007, 68)

Virios 6rgaos do governo disponibilizam as prestagdes de contas dos recursos financeiros
em seus editais. Muitas vezes essas informagdes estdo dispostas em forma de planilhas ou tabelas
de dificil compreensdo para a populacdo. As informa¢des devem ser colocadas de formas claras e
objetivas. Outro instrumento que auxilia nessa divulgacdo € a internet que disponibiliza
informacdes em pdginas eletronicas dos 6rgdos governamentais. Como ser informado € um dos
direitos do cidaddo, a comunica¢do governamental deve ser bem trabalhada para que informagdes
sejam passadas corretamente e com clareza, principalmente adaptando a linguagem a populagcdo
para que haja interesse e procura maior por informagoes.

J4 Comunicacdo Politica estd ligada ao uso da midia e pode ser vista como “a utiliza¢do
de instrumentos e técnicas de comunicagdo para a expressdao publica de idéias, crengas e
posicionamentos politicos, tanto dos governos quanto dos partidos” (BRANDAO, 2007, p. 06).
Atualmente, dentro da estrutura social ambientada pela midia, a comunicagdo politica partird do
Estado, utilizando-se dos meios eletronicos para buscar apoio e conscientiza¢do da populacio
para as agOes desenvolvidas dentro da sociedade. “As interacOes entre Estado e Sociedade,
medidas por relagdes interpessoais, institucionais e pelos meios de comunicagdo social, serdo
comunicacdes politicas quando influirem na direcao e sentido das decisdes que contribuem para a

estabilizacdo, desequilibrio ou mudancas no sistema politico” (MATOS, 2007, p. 49).
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Para Matos (2003, p. 23) a Comunicag¢do Politica seria a que “represente para os membros
da sociedade — dominantes ou dominados — a possibilidade real ou potencial de intervir no
funcionamento do sistema politico”. Funcionaria como um retorno do Estado para a populagdo, o
“sistema recebe as informacdes do meio social — demandas — e devolve-as em forma de respostas,
condicionadas por fatores ideolégicos e de poder, dentro de um quadro institucional em constante
atividade politica” (2003, p. 23). A forma como as informacdes sdo expostas para a sociedade
“podem influir na direcdo, intensidade e sentido das mensagens produzidas pelo Estado, para
formar atitudes, opinides e comportamento dos atores sociais do sistema politico” (MATOS,
2003, p. 23).

Assim a Comunicacgdo Politica é a que diz respeito ao Estado voltado para a populacio.
Essa comunicac¢do ndo deve ser focada nos governos que atuam por tempos determinados, mas
sim na ideologia politica existente no pais, no caso do Brasil a democracia. Através dos meios de
comunicacdo de massa o Estado pode passar suas opinides e pontos de vista estimulando a
participacdo da populacdo em determinadas questdes que sdo do interesse do desenvolvimento da
nacdo. Muitos exemplos podem ser vistos nos veiculos de comunicacdo nos dias de hoje.
Campanhas sao lancadas por 6rgdos do Estado buscando mobilizar toda a populagcdo para
questdes como o combate a epidemias, violéncia infantil ou contra mulher, direcdo segura, direito
ao voto, entre outras.

Mas a Comunicac¢do Politica também sofre com consideragdes extremistas pelos tedricos
da darea. Baseando-se na aplicacdo dada pela Comunicacdo Politica ao longo do tempo,
primeiramente focada no processo eleitoral, muitos pesquisadores véem a utilizagdo da midia na
Comunicag¢do Politica de uma forma negativa, como se ela apenas trabalhasse a manipulagcdo das
pessoas através dos meios de comunicagdo para adquirir apoio das classes influenciadas. Segundo
Monteiro (2007, p. 38) “Comunicacdo Politica estd relacionada diretamente aos processos
eleitorais, sendo, portanto aquela praticada por candidatos e partidos politicos, e dirigida aos seus
eleitores”.

Nesse sentido a Comunica¢do Politica fica limitada ao Marketing Politico, com uso
restrito ao processo politico, sem considerar a funcdo principal descrita em seu conceito:
trabalhar a divulgacdo de idéias, conceitos e posicionamento do Estado para a populagcdo. “A
comunicacdo politica busca atingir a opinido publica utilizando-se de métodos publicitdrios para

obter respostas rdpidas e imediatas auferidas pelas pesquisas, e cujos efeitos sio em geral
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efémeros” (BRANDAO, 2003, p. 20). Segundo Matos (2003, p.23) ela “abusa dos meios de
comunicacdo de massa como instrumento de competicdo eleitoral ou politico-partidédria, para
influenciar e controlar as percep¢des do publico a respeito dos temas politicos”.

Essa visdo da Comunicacdo Politica voltada para a influéncia de opinido no processo
politico é chamada de Marketing Politico. Diferente da Comunicacdo Politica, o Marketing

consiste em

um conjunto de técnicas e procedimentos cujo objetivo € avaliar, através de pesquisas
qualitativas e quantitativas, os humores do eleitorado para, a partir dai, encontrar o
melhor caminho para que o candidato atinja a maior votag¢@o possivel (FIGUEIREDO,
2000, p. 14).

O Marketing € realizado por politicos e partidos para promover uma candidatura, passar
uma imagem positiva de um candidato para que ele possa ser bem aceito pelos eleitores e ganhar
a eleicdo. J4 a Comunicagdo Politica ndo visa a promocdo da imagem de uma ou mais pessoas €
sim a valorizacdo de idéias, conceitos e valores que precisam ser mais bem cultivados e
desenvolvidos pela sociedade.

Pode-se notar que ha conflitos entre os proprios pesquisadores da drea de comunicagdo
sobre os conceitos a serem utilizados. Conceitualmente essas nomenclaturas sdo utilizadas de
diversas formas, de acordo com a aplicacdo em cada pais, em cada contexto e sob cada visdo
profissional. Dessa forma a comunicacao politica pode ser entendida como a comunicacao entre
as instituicoes que envolvem politica e os cidaddos através dos meios de comunicagdo, sendo esta
comunicacdo a responsdvel pela construcdo de agenda publica, geracdo e transmissdao de
informacdes politicas, prestacdo de contas das acdes do governo, discussdo das politicas publicas
e canalizacdo das demandas da populacdo.

Muitos superestimam a Comunicacdo Publica, por ser a comunicacdo que melhor se
encaixa no modelo democrético, por sua busca de interagdo entre governo e comunidade,
chegando entender a entendé-la como Marketing Politico ou Marketing Eleitoral e criticando-a
por esse papel. Outros autores colocam as comunicagdes governamental e publica dentro da
Comunicacdo Politica, pois a consideram como o nome dado a toda a interacdo entre Estado e
populacdo, seja ela voltada para as eleicdes ou pela comunicacio realizada pelas instituicdes que

representam a politica.
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Nesse trabalho o termo a Comunica¢do Politica serd utilizado como a comunicagdo de
Estado para sociedade através dos veiculos de comunicacdo buscando a valorizacdo de idéias,

conceitos e valores que precisam ser melhor cultivados e desenvolvidos pela sociedade.
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4 A POLITICA NOS MEIOS DE COMUNICACAO

Muitos autores colocam a sociedade contemporanea centrada na midia, pois a constru¢ao
do conhecimento publico, através dos meios de comunicacdo, auxilia na tomada de decisdo
cotidiana em diferentes esferas da vida social. A midia ou meios de comunicacdo de massa sao
capazes de construir a agenda publica, que estabelece os temas que serdo desenvolvidos na
sociedade em determinado periodo de tempo. Com o surgimento dos meios de comunicagdo
(imprensa, radio, televisdo e internet), a politica passou por vérios processos, acompanhando o
desenvolvimento das midias ao longo do tempo.

Primeiramente a politica interpessoal passa para os meios de comunicacdo de massa
fazendo com que a politica busque visibilidade na midia, principalmente quando se trata de
eleicdes. “a presenca da televisdo alterou a atividade politica e exigiu a formacdo de novas
competéncias e habilidades no campo politico que lhe transformaram significativamente a
configuracdo interna” (GOMES, 2004, p. 24). Por causa disso o processo eleitoral passou a ser
centralizado na utilizacdo de imagens e passou a contar com a utilizacdo de ferramentas do
Marketing Politico, de assessorias de imagens, pesquisas de opinido, assessorias de comunicagao,
buscando por maior espaco na midia.

Valorizou-se a exibicdo das imagens e deixou-se de lado o discurso em volta das
propostas dos partidos e dos candidatos. A linguagem politica passou a ser o mais proximo
possivel da linguagem utilizada nas midias, com texto curto, direto e forte, Gomes (2004, P. 24)
afirma que “decorre desse pressuposto a evidéncia da centralidade de estratégias voltadas para a
producdo e administracdo de afetos e de emocdes, para a conversdo de idéias em narrativas e para
o destaque daquilo que € espetacular, incomum ou escandaloso”. O publico estava interessado em
entretenimento, curiosidades, espetdculos e competi¢des, sendo dificil a adequagdo de discursos

politicos nos meios de comunica¢do de massa.

Um grande publico dotado de pouco capital cultural, muita impaciéncia, pequeno
interesse estritamente politico, consideravel oferta de produtos de informacdo e
entretenimento, muito dificilmente se deixa entreter pelos discursos coerentes, longos e
sutis e pela contraposi¢do de idéias e conceitos. Além disso, o préprio sistema politico se
reconfigura de tal modo que a disputa politica interessa a percep¢ao das predilecoes do
publico e a conquista da sua preferéncia, ndo interessando a opinido publica senfdo
naquilo que nela € suficiente para produzir voto. (GOMES, 2004, p. 26).
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As estratégias utilizadas pela politica na midia chegam para o mesmo publico que
consome informag¢do e entretenimento, por isso elas sdo adaptadas no formato que conquiste a
atencdo do telespectador. A prépria opinido publica, que utiliza as informagdes transmitidas pela
televisdo para ser formada, recebe adaptagOes para garantir que a sociedade atente para
determinado assunto. Exemplificando, pode-se verificar que assuntos relevantes para a sociedade
sdo discutidos na televisdo pelos formadores de opinido, substituindo a discussd@o dos cidadaos.
Assim a mensagem recebida € parcial, visando o beneficio de determinados interesses e nao
necessariamente o interesse da sociedade. “A sondagem, a pesquisa, a andlise produzem o tempo
todo saberes que permitem a antevisdao e a intervengdo do artificio tendo em vista o sucesso
politico” (GOMES, 2004, p. 24).

Por essas questdes que envolvem midia e politica, Rubim e Azevedo (1998) sugerem que
a comunicagdo politica, governamental, publica, marketing e outras nomenclaturas dadas ao
estudo da comunicacdo ligada a politica devem ser discutidas através de uma agenda de pesquisa,
com uma metodologia aplicavel a todas as dreas que utilizem a mesma linguagem e as mesmas
ferramentas de andlise. Assim como estabelecer mais espacos especializados em estudos da
comunicagdo politica, principalmente nas universidades, onde formam os profissionais atuantes
na politica e no mercado, buscando a geracdo de uma agenda de pesquisa que possa englobar os
acontecimentos recentes da politica, sua abordagem e discussdo através da comunicacdo na

sociedade.

A discussdo de uma agenda de pesquisa deve permitir a criagdo de condicdes para
reduzir descompassos, ampliar a interlocuc@o interdisciplinar e inaugurar um itinerario
mais consistente no sentido de conformar um campo comum de estudos. Nesta
perspectiva dois horizontes de discussdo tornam-se essenciais: o mapeamento da
situagdo tedrica e a identificagdo da agenda tematica inscrita no campo. (RUBIM, A.
AZEVEDO, F. 1998, p. 06)

Seguindo as perspectivas apontadas pelos autores, na primeira fase do mapeamento da
situacdo tedrica, em que sdo levantadas informagdes sobre o desenvolvimento da comunicacio e
da politica, suas aplicacdes, processo historico, principais autores, e etc. ApOs esse mapeamento
os estudos voltam-se para a identificacdo da agenda tematica, ou seja, direcionar as pesquisas
para grupos de estudos que abordem os mesmos temas. Quanto a identificacdo da agenda
tematica “ela deve ndo s6 servir para caracterizar os estudos ji existentes, mas, simultaneamente

iluminar os territérios temdticos que conformam o campo e as questdes que demandam esforgos
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de investigacdes especificas” (RUBIM, A. AZEVEDO, F. 1998, p. 8). Para o autor, a agenda

temdtica pode ser dividida preliminarmente em outras sete dimensoes.

1)

2)

3)

4)

Comportamento Eleitoral e Midias: “ela aglutina temas que articulam as midias e
vdarios aspectos do processo politico, como a propaganda eleitoral, a formacao da
agenda das midias e a agenda publica, o impacto da imprensa e da televisdo na decisdao
do voto” (RUBIM, A. AZEVEDO, F. 1998, p. 8). Nesta dimensdo pode-se aplicar os
estudos de comunicac¢do e politica envolvendo as midias e o Marketing Eleitoral.
Discursos Politicos Midiatizados: estudos seriam voltados para o ato da fala dos
politicos, incluindo &reas de lingiifstica, semiologia, semidtica, retdérica, com o
objetivo de encontrar “resultados mais elucidativos acerca dos discursos politicos e
midiaticos, de seus processos de producdo de significados e simbolos, de seus
protocolos de enunciagdo e negociacdo de sentidos, bem como de seus sistemas
discursivos” (RUBIM, A. AZEVEDO, F. 1998, p. 9). Aqui se encaixa o estudo da
comunica¢do governamental e também do Marketing Politico, estudando como os
discursos e pronunciamentos politicos podem melhor se adaptar na midia.

Estudos Produtivos da Midia: nesses estudos estariam ligados aspectos como
estruturacdo, génese ao funcionamento e légica de operacdo das midias (impressas,
eletronicas e digitais). Nessa dimensdo pode-se encaixar parte de todos os estudos até
agora desenvolvidos com base mididtica, pois se pode analisar tanto o conceito
instrumental dos meios de comunicacgdo e suas aplicagdes como aplicar pesquisas para
medir o desempenho ou a influéncias das midias na politica.

Etica, Politica e Midia: inicialmente esses estudos passam pela inexisténcia de estudos
tedricos investigativo, o que seria de grande valia para a “sociedade contemporanea,
que assiste a uma intensa relativizacdo dos valores e da moral em lugares sociais
estabelecidos e uma demanda acelerada de axiologias para novas modalidades de
vivéncias sociais” (RUBIM, A. AZEVEDO, F. 1998, p. 9). Essa é outra dimensao
importante para toda drea de comunicagdo politica, ja que as midias sdo transmissoras
de ideais, normas e valores. Principalmente para a Comunicagdo Politica que envolve
a divulgacdo de acdes do Estado buscando o desenvolvimento do pais através das

acoes da sociedade.
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5) Midia e Reconfiguracdo do Espaco Publico: envolve a formagdo de agenda publica, da
opinido publica, do imagindrio social e cendrios de representacdo. Um dos estudos
nessa drea seria a ‘“relacdo das midias com os niicleos de poder, dentro e fora do
Estado, os partidos e os grupos sociais, bem como o entendimento da nova natureza da
esfera publica numa sociedade midiatizada” (RUBIM, A. AZEVEDO, F. 1998, p. 9).
Aqui a comunicagdo publica podera atuar entre governo, Estado e sociedade buscando
a defesa dos interesses publicos. Atuard também entre empresas privadas e terceiro
setor buscando o desenvolvimento.

6) Sociabilidade Contempordanea, Midia e Politica: a sociedade contemporinea
dimensiona essa questdo, seus proprios dispositivos atuantes definem e redefinem as
hierarquias sociais e as relacdes de poder instauradas no funcionamento da sociedade,
deve-se “buscar entender quais as (re)configuracdes, tensdes e impasses que
caracterizam a realizacdo dos campos da politica e da comunicagdo em uma sociedade
mididtica” (RUBIM, A. AZEVEDO, F. 1998, p. 9)

7) Politicas Publicas de Comunicagdes: esses estudos ja sdo desenvolvidos ha algum
tempo na drea da comunicacdo, como os “estudos relativos a politica e a
regulamentacdo governamental para o setor das comunicagdes € a andlise de seu
impacto no plano politico, ideologico e na configuracio do mercado nacional ou
regional de comunica¢do” (RUBIM, A. AZEVEDO, F. 1998, p. 9)

Os meios de comunicagdo utilizados politicamente sdo: a Imprensa (com matérias e
artigos publicados, normalmente existe cadernos sobre politica nos jornais), o Radio (com
noticias veiculadas e com a Voz do Brasil que informa sobre os acontecimentos do dia na
politica), a Televisdo (com noticias ou coberturas politicas em telejornais, com pronunciamento
de politicos, hordrio eleitoral gratuito, propaganda institucional dos partidos) e atualmente a
Internet, onde artigos, opinides, matérias, campanhas publicitdrias e mesmo video e gravacdes de
programas podem ser visualizados.

Desses veiculos, o que possui mais representatividade junto a populacdo € a Televisao.
Lima (2007, p. 92) cita pesquisa realizada pelo Instituto Vox Populi, em junho de 2006,
publicada na Revista Carta Capital n.° 400, p. 26 de 05 de julho de 2006, mostrando que dos
entrevistados, 58% declaram ter a TV como principal fonte de informacdo politica, 18%

afirmaram que a fonte de informacdo politica vem dos amigos e familiares, mas que estes
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também sdo informados pela televisdo, apenas 7% afirmou que o veiculo que utiliza os jornais
para receber informacgdes politicas e 6% afirmou informar-se através do radio.
Pela relevancia dos dados acima descritos torna-se necessario conhecer como a televisao

se desenvolveu ao longo do tempo no pais, para entender como a televisdo participa da politica.

4.1 TELEVISAO NO BRASIL

A histéria da Televisdao pode ser dividida em duas partes, segundo Marcondes Filho
(1994) em primeira e segunda fase ou de acordo com Eco (1984) em Paleo ou Neoteve. A
primeira fase ou paleotevé se situa desde o surgimento da Televisdo com a primeira transmissao
brasileira em circuito fechado de um programa de auditério da Rddio Nacional em 1930 até
aproximadamente 1970. Essa fase é caracterizada pela programagdo reduzida e constante,
normalmente local e gerenciada pelo governo, a preocupacdo estava no que era dito na TV e ndo
na forma como era dito. Os protagonistas eram poucos € sempre 0s mesmos.

Em 1950, Assis Chateaubriand inaugurou a primeira emissora, a TV Tupi. Os programas
de auditério, comuns nas radios, passaram para a TV, assim como os profissionais, as agéncias de
publicidade e os patrocinadores. O poder executivo era quem estabelecia que tipo de conteido
seria exibido. “Embora seja uma concessdo publica, o publico nunca participou e nem discutiu o
que, como e em que horérios as TVs devem transmitir. Nunca existiu um conselho regulador do
contetddo da grade de programacao” (GONTIJO, 2004, p. 418).

Os préprios elementos televisivos caracterizavam o tipo de programa que estava sendo
passado, se tratava de fic¢do ou realidade, isso poderia ser diferenciado pelo olhar do ator ou
apresentador, por exemplo. Se ele olhava para a cAmera a mensagem era real, se ndo olhava era
ficcdo. Na primeira fase a televisdo nunca falava dela mesma, também ndo mostrava o que havia
por tras dela, ndo apareciam as cameras e microfones durante as filmagens, a televisdo nao tinha
linguagem propria e o contetido era improvisado.

O governo utilizava a censura para proibir a transmissdo de mensagens que ndo eram de
acordo com os seus interesses. As emissoras eram induzidas a divulgar sobre o crescimento que
ocorria no pais, mesmo que isso ndo fosse totalmente verdade ou que estivesse omitindo outras
acoes negativas do governo, como os atos de tortura contra pessoas da oposi¢do politica, comuns

na época da ditadura, por exemplo.
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No periodo que vai de 1964 a 1988, a concessdo de licengas foi um festival de
arbitrariedades. Prerrogativa do executivo, que detinha o poder de escolher quem seria
beneficiado, a outorga de concessdes virou uma moeda cuja contrapartida deveria ser a
lealdade ou mesmo a submissdo aos governos concedentes. (GONTIJO, 2004, p. 419).

Um dos fatores de desenvolvimento industrial da época foram as telecomunicagdes, houve
um investimento grande da parte governamental. Exemplo de rede de televisdo privada que
usufruiu os beneficios do desenvolvimento tecnolégico foi a Rede Globo que surgiu em 1965. O
fator econdmico influencia a comunicacao até os dias de hoje; “toda comunicacdo politica ocorre
dentro de limites fixados pelo nivel geral de desenvolvimento econdémico da nagdo. Isso é
bastante evidente com respeito a comunica¢do das massas” (FAGEN, 1966, p. 72).

J4 com a segunda fase ou Neoteve, que iniciou a partir de 1970, a TV passou a ter maior
abrangéncia devido ao desenvolvimento dos aparatos tecnolégicos. A programacdo passou a
englobar praticamente todos os assuntos € a se preocupar em passar uma imagem real aos
telespectadores o que muitas vezes volta a mensagem para si mesma em vez de voltar para o
mundo. Ela se preocupa com a enunciacdo, com a forma que a mensagem € dita e ndo o que é
dito. Para Eco (1984, p. 182) “a caracteristica principal da Neotevé é que ela fala sempre menos
do mundo exterior. Ela fala de si mesma e do contato que estabelece com o préprio publico”.

A presenca da TV passa a alterar os fatos e acontecimentos que se dariam sem sua
presenca. “O fato de se saber que o acontecimento serd filmado influi sobre sua preparacdo”
(ECO, 1984, p. 195). Muitos acontecimentos sdo criados pelas emissoras e transmitidos
exclusivamente em seus canais. Elementos cotidianos sdo transformados para se adaptarem a
televisdo, interferindo assim na realidade. Essa interferéncia também € utilizada para mostrar
determinada imagem de interesse da emissora, como por exemplo o fato ocorrido em 1989, em
que foram feitos cortes nas falas de um dos candidatos a Presidéncia da Republica durante
debate, com o objetivo de passar uma imagem negativa do mesmo.

Segundo Eco (1984, p. 195), a TV “interpretava um acontecimento que ocorria de
maneira autonoma, devolvia do evento apenas uma parte, um corte, um ponto de vista, mas
tratava-se sempre de um ponto de vista a respeito da ‘realidade’ extratelevisiva”. Por esse aspecto
o publico da credibilidade ao que € transmitido, pois se trata de um recorte da realidade, partes
filmadas de um fato que realmente aconteceu. O publico toma como verdadeiro as opinides

transmitidas pela TV por que a utilizacdo da informacdo visual a torna legitima, através das
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imagens ela prova a realidade. “Em geral sentimo-nos mais seguros quando as coisas sdo visiveis
quando podemos ver por nés mesmos” afirmou McLuhan (1969) em sua obra “Os Meios sdo as
Mensagens”.

Nessa fase a realidade torna-se distante do publico, ao contrdrio do que acontece com a
irrealidade que parece estar ao alcance de todos através das imagens passadas pela televisdo. Para
Eco (1984, p. 201) “os adultos se identificam, finalmente o video € como a vida. Os mogos
pensam que aquela € a maneira certa de se portar em publico — como tinham sempre suspeitado”.

Em 1972, a tecnologia proporcionou imagem colorida aos brasileiros. Equipamentos
externos modernos ajudaram a televisdo a ser tornar 4gil, com noticias instantaneas. Em 1980, as

concessoes foram recuperadas pelo governo e redistribuidas entre poucas emissoras.

A realidade do pais compreende a concentragio da propriedade dos veiculos de
comunicacdo nas maos de poucos, em geral constituindo grupos multimidia,
configurando um cendrio de auséncia de pluralidade de opinides e de diversidade
cultural. (DUARTE, M., 2007).

Nessa mesma época a televisdo recebia 60% do investimento de publicidade aplicado nos
meios de comunicagdo. A propria TV € tratada constantemente na programagdo, emissoras
mostram os recursos que utilizam para realizar os programas ou fazer as coberturas, assim como
os proprios atores e apresentadores aparecem em vdarios programas. Passa a existir muitos e
variados protagonistas. A programacdo além de variada e direcionada para os seus diversos
publicos, passa pela vontade do telespectador em assistir a determinado programa, pois através do
controle remoto a pessoa pode modificar a programagdo como preferir, basta que troque de canal,
podendo optar até mesmo por canais assinados.

As novas ferramentas de comunicacdo tém se adaptado ao formato e conteddo da
televisdo, por exemplo, na internet pode se encontrar toda a programacao que € transmitida na TV
em tempo real ou mesmo para consultas posteriores. A internet também pode ser utilizada como
uma biblioteca virtual para contedidos televisivos, pois hoje € possivel que se faca busca de
imagens utilizadas hd muitos anos, o que contribui para a memoria da televisdo no Brasil e para
as pesquisas cientificas. Outros exemplos podem ser dados, como a TV por assinatura que além
de oferecer canais exclusivos, muitas vezes cria canais pagos para dar exclusividade a programas
da TV aberta, como € o caso de programas criados para exibir por vinte e quatro horas o reality

show apresentado durante uma hora em canal aberto.
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O desenvolvimento cada vez mais célere dos meios de comunicacdo (novas tecnologias
e revolugdo digital) influencia na remodelagio da esfera publica, seja transformando os
padrdes do discurso politico, as relacdes entre representantes e representados, o acesso
do cidaddo aos vdarios nichos de poder, a desmistificacdo dos lideres politicos, as
mudangas de conceitos de tempo e espago, de organizacdo da vida social e,
principalmente, na percep¢dao do mundo e de uma nova realidade midiadtica. (DUARTE,
M. 2007, p.96).

4.2 IMPLICACOES DA TV NA POLITICA

Quando a televisdo chegou ao Brasil o habito de leitura era restrito as classes altas, os
meios impressos eram feitos e utilizados pelas elites. O rddio era o principal meio de
comunicacdo da época, mas assim que introduzida, a televisdo predominou entre a populacio
desde a sua fase de adaptacdo e popularizacdo. Diferente da leitura de um jornal ou de ouvir um
radio, em que € necessdria a compreensdo de simbolos, sua interpretacdo e sua memorizacdo, a
TV favorece a interacdo com os simbolos, bastando apenas a sua contemplacdo ja que encontra
nas imagens um universo de objetos e realidades. “A linguagem verbal ¢ uma abstracdo da
experiéncia, enquanto que a imagem € uma representacdo concreta da experiéncia. Se o livro
favorece o conhecer, a imagem favorece o reconhecer” (FERRES, 1996, p.21).

Assim para se ler um jornal ou uma revista é necessario o conhecimento de leitura e de
entendimento, para o rddio ndo era necessdrio esse conhecimento, mas como nos livros, os
ouvintes também teriam de utilizar a compreensdo e interpretacdo para assimilar o conteido. Mas
para a televisdo ndo era necessdrio que as pessoas fossem alfabetizadas, pois existe a imagem, no
qual sua decodificacdo € normalmente automdtica e instantdnea. Atualmente ainda é comum
conhecer pessoas que ndo possuem escolaridade, mas possuem aparelhos televisores em suas
casas. Segundo informagdes do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)’, em 2004,

90,3% dos domiciliados brasileiros possuem pelo menos um aparelho de televisdo em casa.

Ao contrario de na¢des com populagdes quase totalmente alfabetizadas que tiveram
como seu primeiro produto cultural de massa os livros-de-bolso, a grande maioria da
nossa populagdo continua sem o dominio da leitura e da escrita, mas convive com as
imagens da televisdo, para entretenimento e informacdo. (LIMA, 2007, p. 92).

> BRASIL, Ministério do Planejamento, Or¢amento e Gestdo. Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Pesquisa
Nacional Por Amostra de Domicilios - PNAD 2004. Disponivel em <http://www.ibge.gov.br>. Acesso em: 20 set.
2008.
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A cada dois anos o Instituto Paulo Montenegro® realiza pesquisas para analisar o
analfabetismo funcional no pais. Na pesquisa de 2005, apenas 26% dos brasileiros entre 15 e 64
anos possuiam o dominio pleno da habilidade de leitura e escrita. De acordo com a pesquisa, a
cada quatro brasileiros, apenas um consegue ler textos mais longos, entendé-los e relaciond-los
com outras informagdes. Durante os seis anos que o Instituto realizou a pesquisa esses dados nao
se alteraram. Segundo o IBGE7, hoje o nimero de brasileiros analfabetos com 15 ou mais anos de
idade € 14,4 milhdes e se concentra principalmente nas 4reas pobres e rurais, como no Nordeste,
por exemplo. Segundo Ferrés (1996, p. 21) “a leitura e a televisdo ndo deveriam ser consideradas
praticas opostas, mas, sim, complementares, sdo atividades culturais e recreativas compativeis”.

Outro problema € informag¢do em excesso. Segundo Sader (2004, p. A-13)

a informagfdo contemporanea, massificada, fragmentada, atenta contra a capacidade de
compreensio da realidade como uma totalidade (por exemplo)® os noticidrios de
televisdo enunciam uma enorme quantidade de informacgdo, sem capacitar para sua
compreensdo, com um ritmo e uma velocidade que impedem sua assimilagcdo e o
questionamento do sentido proposto

No entanto a televisdo facilita o entendimento, as proprias mensagens e as formas como
sdo passadas influem para que a pessoa mude sua forma de pensar, de perceber o mundo e de

agir.

Poderia ser dito que a televisdo tem sucesso por que é dirigida a determinados esquemas
mentais, capacidades cognitivas, estruturas perceptivas e sensibilidades previamente
existentes no individuo. Mas, ao mesmo tempo, a televisdo potencializa e modifica tais
esquemas, estruturas, capacidades e sensibilidades. (FERRES, 1996, p. 16).

Algumas caracteristicas podem ser citadas para mostrar como isso acontece. A
hiperestimulacdo sensorial € um grande atrativo para capturar a atencdo do espectador e manté-la,
como o movimento, por exemplo, que atrai os olhares das pessoas, seja tanto no movimento dos

elementos que passam na tela da televisio como nos movimentos de camera, ou a utilizagdo de

® INSTITUTO PAULO MONTENEGRO. Indicador de Analfabetismo Funcional. Disponivel em
<http://www.ipm.org.br> Acesso em: 29 out. 2008.

7 BRASIL, Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestdo. Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
Pesquisa Nacional Por Amostra de Domicilios - PNAD 2004. Disponivel em <http://www.ibge.gov.br>. Acesso em:
20 set. 2008.
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sons ou de efeitos especiais. Além disso, as mensagens sdao fragmentadas e misturadas,
importando apenas o fator surpresa que € oferecido pela televisao.

Também ndo oferece uma ordem, pois a0 mesmo tempo em que sio noticiadas tragédias
nos jornais € feito o intervalo que oferece produtos para tornar a vida mais agraddvel; os jornais
sdo finalizados com noticias de esporte que amenizam o impacto das noticias trigicas. Isso faz
com que se forme um conhecimento dispersivo, podendo agir como modificagdo dos processos
mentais. Outra caracteristica € a multiplicacio das experi€ncias apreendidas com a TV, as
representacdes podem, muitas vezes, substituir o contato direto com a realidade. A imagem passa
o sentido do imediato e de dinamismo.

A televisdo também pode ser vista como agente de consumo, devido a publicidade
presente em toda a programac¢do. Para poder vender idéias, valores ou produtos € necessdrio que
ela venda a si mesma, retendo a atencdo das pessoas até o momento de serem atingidas pelos
antncios de consumo. Isso ocorre através de merchandising dentro de uma novela, de aniincio
dos patrocinadores dentro de programas culturais e esportivos ou até mesmo 0s proprios
comerciais que sao transmitidos no intervalo de toda a programacdo. “Tudo na televisdo incita o
consumo, por que a televisdo é reflexo e sustentacio de uma sociedade que vive para o
consumo”’. (FERRES, 1996, p. 27).

Hé também o processo psiquico que através da projecdo e da identificacdo o espectador

integra-se emocionalmente com a televisao.

A identificacdo produz-se quando o espectador assume emotivamente o ponto de vista
de um personagem, ao considerd-lo um reflexo da sua propria situagdo de vida ou de
seus sonhos e ideais. A projecdo, no entanto produz-se quando o espectador coloca uma
série de sentimentos préprios (amor, 6dio, compaixao, desejo sexual, etc.) sobre alguns
personagens da fantasia. (FERRES, 1996, p. 36).

Esse envolvimento emocional acontece de forma inconsciente e coletivamente no dia-a-
dia das pessoas. A televisdo nesse caso € utilizada como fuga da realidade, forma de
entretenimento e na tela o telespectador acaba encontrando com o seu inconsciente, através dos
personagens que representam suas vontades, desejos, sonhos e etc. A reproducdo da realidade
pela televisdo, normalmente € mais gratificante que a prépria realidade. A televisdo também pode

ser conceituada como autenticadora da realidade, as imagens transmitidas na televisao tornam-se

legitimas, exatamente pelo fato de terem sido transmitidas na TV. Detalhes geograficos, como a
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grande extensdo do Brasil que dificulta a comunicacdo de pessoas localizadas em diferentes
estados fez com que a televisdo predominasse junto da populacdo, principalmente pela produgdo
e distribui¢cdo centralizada, integrada e padronizada de informagdes e entretenimento que se tem
até os dias de hoje.

Contando com todas essas caracteristicas em sua fun¢do de informacio e entretenimento,
a televisdo “tem autoridade e torna-se atraente, sendo assim um instrumento eficiente de
penetracdo cultural ao potencializar, por intermédio desses meios o aprendizado de
conhecimentos e comportamentos” (FERRES, 1996, p. 57). Muitos sdo os exemplos em que se
pode perceber essa conscientizacio através da televisdo dos assuntos de interesse publico, como a
degradacdo da natureza, escassez dos recursos naturais, preservacdo do meio ambiente, e etc.
Sendo possivel perceber essa sensibilizagdo pelos meios de comunicagdo, também € possivel que
haja a conscientizacdo politica. Conscientizacdo que pode vir mediante a inclusdo de discussio
politica em filmes, novelas e demais programas de entretenimento, no noticiario com maior
contextualizagdo do assunto de maneira que nio passe despercebido pelo espectador como um
simples acontecimento.

Na politica, a televisdo pode facilitar a divulgacdo das idéias e valores que devem ser
considerados pela sociedade para a busca de uma politica clara e eficiente de acordo com os
interesses da populacdo. Podendo ser utilizada tanto em comerciais institucionais de empresas
que, através de exemplos préprios e apoio a valorizagdo da politica, pode contribuir para a
conscientizacdo da populagdo, como também por iniciativa dos 6rgdos governamentais que ja
possuem responsabilidade de trabalhar conceitos democraticos e éticos junto aos cidadaos.

Essa atuagdo da politica junto aos meios e comunicagcdo € grande no periodo eleitoral,
quando a politica € colocada na agenda publica dos brasileiros de dois em dois anos. Horéarios
eleitorais gratuitos sdo abertos em todas emissoras para veiculacdo das propostas dos candidatos.
Pesquisas sdo realizadas e divulgadas mostrando a preferéncia dos eleitores nas eleicdes. Um
exemplo da utilizacdo da televisdo para comunicacdo politica sdo as propagandas politicas
transmitidas em TV aberta pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE), buscando a conscientizagdo da
populagdo para o direito ao voto e o exercicio pleno da democracia. O TSE utilizou a televisao
para chegar a populacdo com a intencdo de transmitir valores de cidadania, participacdo dos
brasileiros na escolha dos préximos lideres politicos, fazendo da televisdo um instrumento

politico.



37

S TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL

A Justica Eleitoral existe desde 1932 com a criacdo do Cdédigo Eleitoral apds a revolugdo
de 1930 e tinha como objetivo moralizar o sistema eleitoral. Ela passou a ser responsdvel por
todos os trabalhos eleitorais como alistamento, organiza¢do das mesas de votagdo, apuraciao dos
votos, reconhecimento e proclamacgdo dos eleitos e regulou em todo o pais as eleicdes federais,
estaduais e municipais.

E composta pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE), em agio conjunta com os Tribunais
Regionais Eleitorais (TREs), que sdo os responsaveis diretos pela administracdo mais proxima do
processo eleitoral, pelos juizes e pelas juntas eleitorais. O TSE estd sediado em Brasilia, na Praca
dos Tribunais Superiores e os Tribunais Regionais Eleitorais (TREs), nas capitais dos estados e
no Distrito Federal. Internamente, a Justica Eleitoral busca promover o processo eleitoral.

Externamente busca se aproximar do cidaddo, mostrando-lhe o caminho para a inclusdo social.

O papel principal da Justica Eleitoral estd marcado na Constitui¢do Federal e na
legislacdo eleitoral brasileira: visa o trato jurisdicional de questdes relativas as elei¢oes
e ao eleitorado. No ambito da Justi¢a Eleitoral, a andlise de suas responsabilidades,
essencialmente de interesse publico, deve extrapolar as atividades jurisdicionais de
forma a contribuir para a constru¢éio de melhores cidadios. (BRASIL, 2008)

Atualmente vérias acdes do TSE demonstram essa busca pela construcio de melhores
cidaddos, com a conscientizacdo da sociedade quanto aos seus direitos e deveres, seja através de
projetos de responsabilidade social’ ou como as propagandas televisivas que buscam valorizar o
direito ao voto e a escolha certa dos candidatos em época de elei¢do. Essas a¢des do TSE, além
de instigar novas acdes de cunho social por parte de érgaos governamentais, também possibilita o
desenvolvimento social, através da conscientizacdo politica da populagao.

Desde 1997, o TSE desenvolve ac¢des sociais em busca da aproximacao da populag¢do dos
processos eleitorais aplicados, visando o desenvolvimento do cidaddo e incentivo da cidadania.
Segundo Gréfico 1, nota-se um crescimento no desenvolvimento de a¢des sociais do TSE desde

2001.

? Alfabetizacio cidada ou o projeto “Eleitor do Futuro” que busca formar jovens mais criticos perante a sociedade,
por exemplo.



38

16
14 ﬁ
12

/

/

Quantidade

o N B~ O
L

1997 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Ano

FONTE: TSE (2008).
GRAFICO 1: EVOLUCAO DE PROJETOS SOCIAIS DA JUSTICA ELEITORAL'"

Como o Gréfico 1 verifica o crescimento até 2004, calcula-se que em 2008 ocorreu um
aumento maior ainda no nimero de acdes sociais por parte da Justica Eleitoral. De outubro de
2007 a outubro de 2008 foram lancadas 4 campanhas, veiculadas na televisdo e no radio. O foco
principal das campanhas € formacdo da consciéncia critica do cidaddo, conscientizando que o
voto € um instrumento de cidadania e um caminho para a melhoria da qualidade de vida da
populacido.

Os temas abordados nos projetos desenvolvidos até agora foram: conscientizacdo da
populacdo sobre voto, Justica Eleitoral e democracia, projeto “Eleitor do Futuro”, alfabetizacdo
de eleitores, meio ambiente, voluntariado nos trabalhos da Justica, divulgac@o da urna eletronica,
importancia de todas as camadas da sociedade para a democracia (negros, indios e portadores de
deficiéncia fisica), atendimento itinerante da Justica Eleitoral, divulgacdo cultural e histérica da
Justica Eleitoral.

Segundo o site de da Justica Eleitoral

Desses projetos pode-se contabilizar o numero aproximado de 3,5 milhdes de cidaddos
beneficiados, o que representa apenas 2,8% do eleitorado nacional. Outro dado
importante € que, dos recursos despendidos, 86% sdo oriundos dos orcamentos dos
tribunais eleitorais e apenas 14% oriundos dos parceiros. (BRASIL, 2008, b)

' BRASIL. Ministério da Justica. Justica Eleitoral. Tribunal Superior Eleitoral. Projetos Sociais da Justica Eleitoral.
Responsabilidade Social da Justi¢a Eleitoral. Disponivel em <http://www.tse.gov.br >. Acesso em: 17 out. 2008.
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De acordo com a informacdo acima, da origem dos orcamentos utilizados para o
desenvolvimento dos projetos sociais, até 2004 apenas 14% era verba de parcerias de outras
instituicdes com o TSE. Em 2008, as duas campanhas tiveram apoio de instituicdes privadas, o
que demonstra a preocupacao das organizacdes na responsabilidade social.

O TSE possui o Departamento de Midias que trabalha para que partidos politicos tenham
livre acesso a midia para divulgar suas perspectivas politicas em época de eleicao, evitando
abusos na tentativa de ludibriar os eleitores, como o uso de efeitos especiais ou outras técnicas
que destaquem determinadas propagandas das demais. Além da atuacdo como fiscal, também
controla o tempo destinado a cada partido na TV durante o periodo eleitoral e também organiza a
transmissdo do hordrio eleitoral gratuito em todas as emissoras. Outro momento que o TSE
trabalha com meios de comunicacdo é durante o processo eleitoral, em que sdo transmitidas
campanhas, principalmente na televisdo, buscando informar a populacdo sobre as eleicdes e

conscientizar para o voto responsavel.

5.1 CAMPANHAS DE PROPAGANDA POLITICA DO TSE

Entre outubro de 2007 e outubro de 2008 foram selecionadas todas as campanhas
assinadas pelo TSE veiculadas em televisdo. O periodo escolhido para essa verificacdo das
campanhas foi para analisar a quantidade de videos, sua qualidade, qual o publico especifico e
suas mensagens no decorrer de um ano antes das préximas elei¢cOes, para eleger prefeito e
vereador em outubro de 2008. Isso devida a freqiiéncia de acdes televisivas do TSE que atua de
dois em dois anos, conforme a periodicidade do processo eleitoral. Em outubro de 2007
completou um ano que haviam sido eleitos Presidente da Repitiblica, Senadores, Governadores,
Deputados Federais e Estaduais, o que também contribuiu para a andlise das campanhas, quanto a
verificacdo de acdes posteriores a eleicdo. Buscou-se analisar os elementos visuais, o formato das
mensagens, a linguagem utilizada, se a mensagem € apta a atingir o publico e se foi recebida
positiva ou negativamente entre a populacao.

As campanhas foram assistidas em TV aberta e copiadas de sites que disponibilizam
videos na internet. As copias dos videos auxiliaram posteriormente para observacdo de detalhes
importantes para a descricdo dos videos neste trabalho. Dados sobre o desenvolvimento das

campanhas foram buscados diretamente no site do TSE onde constavam os planos de midia das
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campanhas, contendo o tempo e horérios destinados a cada propaganda para ser veiculado nas
emissoras. Esse site é destinado aos proprios meios de comunicagdo, que utilizam essa ferramenta
para se interar do hordrio que € reservado gratuitamente a veiculacdo das campanhas do Tribunal.
Outras informacdes foram retiradas de noticias sobre o lancamento das Campanhas no Site do
Centro de divulgacdo da Justica Eleitoral.

A Assessoria de Comunicacdo do TSE também foi procurada diversas vezes por telefone
e e-mails para esclarecer interrogacdes que surgiam durante a pesquisa dos videos, mas a
Assessoria de Comunicacao ndo possuia informagdes suficientes para sanar as duvidas. Todos os
funciondrios abordados afirmaram que as informacdes sobre as campanhas eram as mesmas do
site e disseram que a Unica forma de contribuir era gravando um CD com todas as propagandas e
enviando por Correio, o que foi desnecessdrio devido a facilidade de localizar os videos na
internet.

Quando os funciondrios da Assessoria de Comunica¢do do TSE foram questionados sobre
o auxilio da assessoria na producdo dos videos, foi informado que todas as campanhas eram
desenvolvidas pela agéncia de publicidade W/Brasil, comandada por Washington Olivetto, com a
aprovacao final do presidente do TSE e do presidente da Fundacido Padre Anchieta (TV Cultura)
Paulo Markun.

Verificando a freqiiéncia e o conteido das campanhas no periodo de outubro de 2007 e
outubro de 2008, percebe-se que formam um ciclo em torno das elei¢cdes, desenvolvendo-se de
acordo com o processo politico. A primeira estimula o voto dos jovens e a emissdo do Titulo de
Eleitor para a proxima elei¢do, a segunda lembra os brasileiros que ha um ano foram eleitos
presidente, governador, senadores e deputados e questiona se a populacdo estd satisfeita com as
atividades desenvolvidas por esses representantes. A terceira campanha busca mostrar a
importancia do voto para o exercicio da cidadania e cumprimento da democracia. A quarta e
ultima campanha alerta os brasileiros para a utilizagdo do voto de maneira consciente e
responsavel, pensando no futuro do pais.

No total foram veiculadas quatro campanhas politicas de outubro de 2007 a outubro de
2008, sendo 2 videos nas duas primeiras campanhas, 3 videos na terceira campanha e 17 na

ultima, totalizando 24 videos de 30 a 60 segundos. As campanhas foram veiculadas em todas as
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emissoras que, de acordo com a Lei n° 9.504'', sdo obrigadas a transmitir os comerciais
gratuitamente, no total de até dez minutos didrios, continuos ou nao.

As campanhas veiculadas no periodo de um ano, de outubro de 2007 a outubro de 2008,
foram: “Titulo de Eleitor para jovens”, “Olho nele”, “Herois pela Democracia” e “Vota Brasil”.
As trés primeiras campanhas foram desenvolvidas ainda na Gestdo de Marco Aurélio Mello,
como presidente do TSE (2006/2007), a dltima foi desenvolvida na Gestao do presidente Carlos
Ayres Britto (2008/2009). Até final de 2007, as campanhas foram produzidas pela Fundacao
Padre Anchieta responsavel pela TV CULTURA e em 2008 as campanhas passaram a ser criadas
pela Agéncia de Publicidade W/BRASIL, que ndo cobrou pela criagdo da campanha, e
produzidas pela Zeppelin Producdes.

Abaixo informacdes especificas de cada campanha:

5.1.1 Campanha “Titulo de Eleitor para Jovens”

A campanha foi produzida pela TV Cultura. Foi veiculada nas emissoras no total de 10
minutos didrios, no periodo de 15 de outubro a 15 de dezembro de 2007. A campanha € dirigida
para aos jovens de 16 e 17 anos, incentivando a emissdo do titulo de eleitor e participacdo no
processo eleitoral. Segundo o artigo 14 da Constitui¢do Federal'?, o alistamento eleitoral e o voto
sdo obrigatoérios para maiores de 18 anos, sendo facultativo para jovens de 16 e 17 anos, maiores
de 70 anos e analfabetos.

Sao dois filmetes de 30 segundos cada, o primeiro retrata jovens no portdo de um colégio,
enquanto uma menina, ao entrar, deixa cair o titulo de eleitor. O narrador em off, diz: “Se vocé
tem 16 ou 17 anos vocé pode dizer o que pensa, mas sem o titulo de eleitor vocé ndo serd ouvido.
Seu titulo € a sua voz. Faca seu titulo de eleitor, seja ouvido. Decida o futuro do seu pais.” O
segundo mostra jovens em uma manifestacio de rua, erguendo cartazes onde estd escrito

“Queremos ser ouvidos. Queremos voz”, com a mesma mensagem em off.

"' BRASIL. Lei n. 9.504, de 30 de setembro de 1997. Estabelece normas para as elei¢cdes. Didrio Oficial da
Republica Federativa do Brasil, Brasilia, DF, 01 out. 1997. Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br >
Acesso em: 21 out. 2008.

"2 BRASIL. Presidéncia da Repiiblica. Casa Civil. Subchefia para assuntos juridicos. Disponivel em
<http://www.planalto.gov.br > Acesso em: 31 out. 2008.




42

5.1.2 Campanha “Olho Nele”

A campanha foi lancada quando completava um ano das ultimas eleicdes que elegeu
presidente, governador, senador, deputados federais e deputados estaduais. Foi produzida pela
TV Cultura. Foi veiculada nos canais da televisdo aberta entre os dias 24 de dezembro de 2007 e
24 de fevereiro de 2008. Segundo o Centro de Divulgacdo da Justica Eleitoral o presidente do
TSE, na época ministro Marco Aurélio Mello afirmou que a campanha “tem por objetivo lembrar
os eleitores do compromisso com a democracia e com o aprimoramento das instituicdes”"”. Além
dos filmes veiculados na TV aberta também foi criado um spot para radio.

A campanha consiste em duas propagandas de 30 segundos cada. A primeira se passa em
um escritério, onde uma mulher se dirige diretamente ao eleitor questionando se o eleitor esta
satisfeito com as acdes desenvolvidas pelo candidato eleito pelo telespectador, afinal ja passou
um ano apods a ultima eleicdo ocorrida no pais, justificando que independente do resultado foi o
eleitor que o escolheu para representa-lo politicamente.

A segunda mostra uma sala de aula, onde uma professora ensina alunos adultos a conjugar
a frase “eu estou de olho” em off um locutor fala o0 mesmo texto da primeira propaganda,
intercalando a voz do locutor com a voz do grupo que repete as frases conjugadas pela

professora.

5.1.3 Campanha “Herdis pela Democracia”

A campanha foi veiculada de 11 de mar¢co a 07 de maio, data final do cadastramento dos
eleitores que pretenderam votar nas eleicoes municipais de 2008. Foi encomendada pela TV
Cultura e pelo TSE e criada pela agéncia de publicidade W/Brasil. A agéncia assumiu pela
primeira vez uma campanha institucional para um 6rgdo publico e o fez gratuitamente. Foi
veiculada em canais de televisdo de sinal aberto e nas rddios, veiculo onde as imagens foram
substituidas por “spots” com trechos com as vozes dos “her6is” da redemocratiza¢do do Brasil.

A campanha busca o esclarecimento e engajamento do eleitorado, tendo como alvo jovens

entre 16 e 18 anos que ainda ndo possuem titulo de eleitor e também os maiores de 18 que ainda

" BRASIL. Ministério da Justi¢a. Justica Eleitoral. Tribunal Superior Eleitoral. Centro de Divulgacio da Justica

Eleitoral. TSE lanca campanha "Olho Nele". Disponivel em <http://agencia.tse.gov.br> Acesso em: 20 dez. 2007.
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ndo o possuem ou perderam sua condi¢do de eleitores por ndo justificarem auséncia em eleigcoes
passadas.

Nos videos sdo retratadas imagens de época, protagonistas da luta pela redemocratizagao
do Brasil, tais como politicos, escritores, jornalistas, cineastas, artistas, dentre indmeros
brasileiros que participaram da campanha das "Diretas J4”. A mensagem final apela pelo
exercicio da cidadania por meio do voto com a frase: “Nao desperdice o direito que eles tanto

lutaram e conquistaram para vocé€. Vote!”.

5.1.4 Campanha “Vota Brasil”

A campanha Vota Brasil foi criada pela W/Brasil para a TV Cultura e o TSE. A campanha
foi dividida em quatro etapas. A primeira etapa contou com dois filmetes de 60 segundos cada
que foram veiculados de 31 de julho a 15 de agosto. A segunda etapa ocorreu de 15 a 31 de
agosto de 2008 e contou com 4 filmetes de 60 segundos cada. Nas duas primeiras a mensagem foi
passada de forma bem-humorada, metaforizando a politica com situagdes engragadas.

Na primeira fase que compdem dois videos, o humor € utilizado para mostrar que perder
uma oportunidade é perder muito tempo, para isso sdo mostradas duas situagdes em que as
pessoas perderam oportunidades e demorardo mais tempo para conseguir alcancar seus objetivos.
Em um deles um trem interrompe a passagem de um homem, enquanto ele se distrai a passagem
¢ liberada e rapidamente outro trem interrompe novamente a passagem. No segundo video, um
jovem perde a oportunidade de vislumbrar a passagem de um cometa por que seu lampido apagou
bem no momento e ele foi acendé-lo.

Na segunda fase, as mensagens enfatizam a questdo do tempo de 4 anos, tempo de
duracdo dos mandatos politicos. Sdo quatro videos diferentes, em cada um deles mostra-se uma
situacdo absurda, como um homem que convive com uma abelha no ouvido durante quatro anos,
uma moca que anda em circulos quando estd atrasada, um rapaz que sapateia quando sente-se
nervoso € um homem que chora emocionado cada vez que seu celular toca.

Na terceira e quarta fase a campanha mudou de formato e utilizou linguagem simples e
direta. A atriz Lavinia Wlasak, gravida, conversa diretamente com os eleitores sobre o processo
eleitoral. Essa etapa teve inicio no dia 1° de setembro e fim na véspera do primeiro turno da

eleicdo dia 04 de outubro de 2008. Em 2006 foi realizada uma divulgag@o explicativa no exterior
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parecida com essa, a Assessoria de Imprensa do TSE divulgou que "houve um aumento
perceptivel de eleitores que participaram nas eleicdes presidenciais daquele ano"'* e por isso
seguiram o mesmo modelo. A quarta etapa teve mais 5 filmes e foi veiculado apenas nos 29
municipios em que houve segundo turno. Apenas um video teve transmissdo nacional,
informando sobre a justificativa do voto para quem ndo se encontra na cidade que vota.

As duas ultimas fases tém o mesmo foco, sendo “o futuro da sua cidade € o seu futuro”.
Olhando para a prépria barriga, a atriz compara a preocupacdo que a mae tem com o futuro de
seu filho e a preocupagcdo do eleitor com o futuro da sua cidade. Arremata lembrando a
importancia do eleitor se informar sobre os candidatos para votar com consciéncia. Todos os
filmes, além de passar a mensagem central sobre o futuro da cidade, ainda tratam de assuntos
especificos da eleicdo como voto secreto, venda de votos, agradecimento aos mesarios, voto
facultativo. No rddio foram veiculados spots, de 30 segundos, apelando para que o eleitor
pensasse muito bem antes de escolher o prefeito, que durante os préximos quatro anos vai
administrar a cidade, realizar obras, prestar servigos de educacdo e saide publica. Os ouvintes
também foram alertados para uma boa escolha do vereador, que fara as leis, fiscalizard o prefeito

e defenderd melhorias para a cidade durante quatro anos.

5.2 CATEGORIZACAO DAS CAMPANHAS DO TSE

Para analisar melhor os filmes serd realizada uma categorizacdo das campanhas,
facilitando assim a estruturacdo do trabalho. No total as Campanhas do TSE tiveram 24 pecas
para TV que estdo classificadas na Tabela 1 caracterizadas por tema, data de veiculagdo e

publico-alvo.

N.° | CAMPANHA VIDEO TEMA DATA PUBLICO-ALVO
Titulo de Eleitor para 15/10/2007 -
1 |jovens Frente a Escola Exercer a Cidadania | 15/12/2007 Jovens de 16 e 17 anos
Titulo de Eleitor para 15/10/2007 -
2 | jovens Passeata nas Ruas Exercer a Cidadania | 15/12/2007 Jovens de 16 e 17 anos
24/12/2007 - | Eleitores que votaram
3 | Olho Nele Escritério Exercer a Cidadania | 24/02/2008 em 2006
Continua

¥ PONTES, A. Com humor, TSE alerta sobre importancia do voto. Veja, Sao Paulo, dez. 2007. Disponivel em
<http://veja.abril.com.br >. Acesso em: 29 out. 2008.
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continuacdo
N.° | CAMPANHA VIDEO TEMA DATA PUBLICO-ALVO
24/12/2007 - | Eleitores que votaram
4 | Olho Nele Sala de Aula Exercer a Cidadania | 24/02/2008 em 2006
Herdis pela Importancia do 11/03/2008 -
5 | Democracia Com Locugdo Homem | Voto 07/05/2008 Novos Eleitores
Herdis pela Importancia do 11/03/2008 -
6 | Democracia Com Locug¢io Menino | Voto 07/05/2008 Novos Eleitores
Herdis pela Importancia do 11/03/2008 -
7 | Democracia Com Locugdo Mulher | Voto 07/05/2008 Novos Eleitores
31/07/2008 -
8 | Vota Brasil - Humor Trem Voto Consciente 22/08/2008 Eleitores em Geral
31/07/2008 -
9 | Vota Brasil - Humor Cometa Voto Consciente 22/08/2008 Eleitores em Geral
15/08/2008 -
10 | Vota Brasil - Humor Circulos Voto Consciente 31/08/2008 Eleitores em Geral
15/08/2008 -
11 | Vota Brasil - Humor Abelha Voto Consciente 31/08/2008 Eleitores em Geral
15/08/2008 -
12 | Vota Brasil - Humor Sapateado Voto Consciente 31/08/2008 Eleitores em Geral
15/08/2008 -
13 | Vota Brasil - Humor Emocoes Voto Consciente 31/08/2008 Eleitores em Geral
Vota Brasil - Futuro - 01/09/2008 -
14 | 1° turno Como Votar Voto Consciente 04/10/2008 Eleitores em Geral
Vota Brasil - Futuro - | Escolha bem seu 01/09/2008 -
15 | 1° turno candidato Voto Consciente 04/10/2008 Eleitores em Geral
Vota Brasil - Futuro - 01/09/2008 -
16 | 1° turno Nio venda seu voto Voto Consciente 04/10/2008 Eleitores em Geral
Vota Brasil - Futuro - 01/09/2008 -
17 | 1° turno Voto Secreto Voto Consciente 04/10/2008 Eleitores em Geral
Vota Brasil - Futuro - 01/09/2008 - | Pessoas com 16 e 17
18 | 1° turno Voto Facultativo Voto Consciente 04/10/2008 anos e acima de 70
Vota Brasil - Futuro - 01/09/2008 -
19 | I° turno Agradecimentos Voto Consciente 04/10/2008 Mesdrios
Vota Brasil - Futuro - 11/10/2008 - | Eleitores ausentes em
20 | 2° turno Justificativa Voto Consciente 26/10/2008 seus cartdrios eleitorais
Vota Brasil - Futuro - 11/10/2008 - | Eleitores de municipios
21 | 2° turno Abertura Voto Consciente 26/10/2008 com 2° turno
Vota Brasil - Futuro - 11/10/2008 - | Eleitores de municipios
22 | 2° turno Data e Hora Voto Consciente 26/10/2008 com 2° turno
Vota Brasil - Futuro - 11/10/2008 - | Eleitores de municipios
23 | 2° turno Combate ao Desanimo | Voto Consciente 26/10/2008 com 2° turno
Vota Brasil - Futuro - | Escolha bem seu 11/10/2008 - | Eleitores de municipios
24 | 2° turno candidato Voto Consciente 26/10/2008 com 2° turno

FONTE: O autor (2008).

QUADRO 1: VIDEOS TSE - OUTUBRO 2007 A OUTUBRO 2008

Os videos foram divididos pelas seguintes categorias:
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5.2.1 Categoria Exercer a Cidadania

Nesta categoria estdo os videos de 01 a 07, das campanhas “Titulo de Eleitor para Jovens” e
“Olho Nele”. Os videos foram reunidos na categoria Exercer a Cidadania por que tratam da
importancia da participacdo politica do brasileiro mesmo quando ndo é obrigatdrio. No caso da
campanha “Titulo de Eleitor para Jovens” a mensagem € direcionada para jovens de 16 e 17 anos
que ndo possuem a obrigacdo de votar, mas se desejarem podem participar do processo eleitoral.
Na campanha “Olho Nele” a mensagem fala aos cidaddos do direito e dever de cada cidadao

observar constantemente as agoes dos politicos que elegeu, ndo apenas nas eleicoes.

5.2.2 Categoria Importancia do Voto

Esta categoria possui trés videos, sendo todos da Campanha “Herdis pela Democracia”.
Os filmes tratam da valorizacdo do voto, da importancia de ndo desperdicar a oportunidade de
votar. Passa mensagens que refletem a histéria politica do pais, mostrando o esforco necessario

para que hoje os brasileiros tenham direito de escolher seus representantes.

5.2.3 Categoria Voto Consciente

Esta categoria possui 16 video, todos da Campanha “Vota Brasil”. Os videos dessa
campanha foram escolhidos para essa categoria por passarem informagdes sobre o processo
eleitoral. Tanto para votar conscientemente no politico que ird representar a populacdo nos
préximos quatro anos, como para informar sobre a legitimidade das eleicdes, garantindo que o
voto seja secreto ou condenando a venda de votos. Outro critério utilizado para a escolha dos
videos da Categoria Voto Consciente foi o periodo de veiculagdo préximo das eleicoes de
outubro de 2008. Os videos tentaram conscientizar a populacdo de votar responsavelmente, pois

desse voto que saird um bom ou mau politico.
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6 METODOLOGIA DE ANALISE DAS CAMPANHAS

As campanhas serdo analisadas de acordo com a metodologia proposta por Ferrés (1996)
no livro “Televisdo e Educacdo”, no qual o autor coloca em questdo a funcdo da escola em educar
os alunos ndo apenas para as letras e os nimeros, mas ensinar também como assistir televisao.
Para ele, a televisdo € vista pela sociedade como mae e como totem. Como mae porque ocupa um
lugar de destaque dentro do lar, sendo ponto de referéncia obrigatério nas familias e estando

sempre a disposicdo oferecendo companhia a qualquer hora. Como totem a televisao é o

objeto de veneracdo e reveréncia, simbolo de identificacdo individual e coletiva [...]
Concentra as expectativas e temores das tribos modernas [...] D4 sentido a realidade.
Decide o que € e o que ndo é importante e produz o saber-se e sentir-se integrado dentro
de uma coletividade. (FERRES, 1996, p-7.

No livro, o autor, além de explicar como funciona a TV na sociedade, oferece propostas
metodoldgicas para andlises da televisdao. As propostas sugeridas no livro e adotadas para andlise
das campanhas do TSE sdo as destinadas a Anélise Critica das Séries de Televisdo e Filmes. Essa
proposta baseia-se em trés grandes blocos: a leitura situacional, leitura filmica e leitura

avaliadora.

Com a leitura situacional pretende-se delimitar o filme ou a série, situd-los dentro de um
contexto significativo. Com a leitura filmica pretende-se analisar da forma mais objetiva
possivel as imagens e os sons, prescindindo de elementos contextuais como as intengdes
prévias ou as declaracdes posteriores dos autores. Finalmente, com a leitura avaliadora,
pretende-se emitir um julgamento critico sobre o filme ou a série, ou seja, na leitura
avaliadora julga-se, partindo de todos os pontos de vista, o que havia detectado e
interpretado na leitura filmica. (FERRES, 1996, p. 135).

A leitura situacional ird contextualizar o video de acordo com a época exibida para a
sociedade. Aspectos politicos, econdmicos, culturais e sociais sdo importantes nesse momento,
pois irdo influenciar diretamente na forma como as pessoas recebem a mensagem transmitida no
video. Também € necessdrio indicar os responsaveis pelos videos e o local, periodo e horarios em
que foram veiculados.

A leitura filmica consiste em trés etapas: a leitura narrativa, a leitura formal e a leitura
tematica. Na leitura narrativa, o filme € descrito como uma histéria. Na andlise formal o filme é
mostrado de forma técnica, com a apresentacdo de todos os recursos utilizados. Na leitura

temadtica tenta-se descobrir o tema do filme, entendendo o conceito, a intencdo final dos seus
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criadores, os objetivos da veiculacdo de determinado video, o sentido final da obra e a intencao
da obra sobre o telespectador. Segundo Ferrés “para uma aplicacdo adequada do método é
imprescindivel um certo rigor, mas também € necesséario o uso da intuicdo e da sensibilidade”
(1996, p. 136).

A leitura avaliadora é a ultima etapa da metodologia, consiste refazer o processo,
utilizando as informagdes importantes colocadas nas leituras situacionais e temdticas ligando-as a

visdo do telespectador. Deve ser considerado

nao somente se a pessoa concorda ou ndo com os valores explicitos promovidos pela
obra, mas também com o que eles refletem socialmente. Poderia ser avaliado, por
exemplo, se a obra manifesta a perda de valores que caracteriza a pés-modernidade, a
auséncia de pontos de referéncia ética. (FERRES, 1996, p. 142).

A leitura avaliadora serd baseada nos resultados de uma pesquisa de opinido qualitativa
com grupo de foco, pois a propria metodologia de Ferrés (1996) sugere que nesse momento da
andlise deve-se empregar a visdo de espectador. Para a aplicacdio da pesquisa buscou-se o
embasamento tedrico para a utilizacdo correta dessa forma de pesquisa, adaptando as orientacdes

recomendadas na bibliografia as limitacdes e objetivos deste trabalho.

6.1 DESCRICAO DA METODOLOGIA

Pesquisas qualitativas de grupo de foco (focus group) vém sendo utilizadas desde a
década de 40 nas Ciéncias Sociais e Pesquisas de Marketing. Para Patton (1990), grupo de foco é
uma entrevista formada por um pequeno grupo de pessoas com um tema especifico. Constitui-se
normalmente de 8 a 12 pessoas que se redinem entre uma e uma hora e meia.

Drabenstott (1992) definiu as pesquisas com grupo de foco como um método efetivo para
identificar sentimentos e convicgdes sobre situagdes, produtos e servigcos, além da forma como
esses sentimentos e convic¢gdes moldam o comportamento das pessoas. Para ele sdo necessdrios
quatro aspectos que fardo com que a pesquisa seja produtiva, sdo eles: ndo haver indugdo, o
objetivo deve ser especifico, ter alcance dentro da proposta de discussdo e ter profundidade e
contexto pessoal.

A pesquisa com grupo de foco tem pontos positivos como a facil conducio e a exploragao

de tépicos e hipéteses que interagem com os objetivos da pesquisa. No entanto algumas posi¢oes
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de alguns participantes podem influenciar os outros participantes e acabar comprometendo o
interesse da pesquisa, por isso a importancia do moderador na pesquisa, pois € ele que guiard a
conversa do grupo, baseando as respostas dadas com as perguntas estabelecidas em roteiro

prévio.

6.2 GRUPO DE FOCO PARA ANALISE DAS CAMPANHAS DO TSE

6.2.1 Objetivo da Pesquisa

Verificar a eficicia das campanhas educativas veiculadas em TV aberta pelo TSE e como
elas influenciam na percepcdo e comportamento do publico quanto a conscientizagdo da

importancia do processo eleitoral.

6.2.2 Grupo Pesquisado

A definicdo do grupo incluiu pessoas de idades, naturalidades, profissdes, niveis sociais e
de escolaridade diferenciadas. A Unica exigéncia € que os pesquisados possuissem acima de 18
anos, pois a partir dessa idade o voto € obrigatério no Brasil, e que o pesquisado ndo fosse filiado
a partidos politicos. Sendo o voto obrigatorio a todo cidaddo brasileiro, os pesquisados puderam
ter variacOes de caracteristicas bastante distintas. Foram convidadas 12 pessoas, sendo 6
mulheres e 6 homens. A escolha das pessoas foi através de conveniéncia, sendo a maioria
conhecidos, amigos e familiares da pesquisadora. Duas pessoas das pesquisadas ndo conheciam a
pesquisadora e participaram da pesquisa, pois possuem interesse na drea. Alguns participantes se
conheciam entre eles.

Como alguns dos pesquisados eram conhecidos da pesquisadora foi utilizado um
moderador que ndo conhecia os participantes para guiar a pesquisa com o grupo de foco, ndo
devendo assim influenciar sobre as opinides das pessoas.

Todos os pesquisados foram convidados a comparecer voluntariamente no dia 01 de
outubro de 2008, no Departamento de Comunicacao Social da Universidade Federal do Parana,
localizado na Rua Bom Jesus, 650, Juvevé, Curitiba — PR. Os pesquisados preencheram um

pequeno formuldrio informando nome, idade, profissdo, cidade de origem, local de trabalho e
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funcdo. Foram comunicados que a pesquisa seria gravada para fins cientificos e que suas
identidades ndo seriam reveladas, sendo informado na pesquisa apenas as iniciais do nome.

Além dos participantes, estiveram presentes o0 moderador e o observador. O moderador foi
o responsdvel por conduzir a entrevista, ndo interferindo nas participacdes do grupo, sabendo o
momento de reconduzir o assunto quando este era desviado do roteiro, atentanto para que
nenhum dos participantes lidere a discussdo do grupo de foco e que também nenhum dos
participantes deixasse de expor sua opinido, incentivando os mais timidos a participar. Essa
funcdo foi realizada por um profissional de Relagdes Publicas e Jornalismo. O observador € o
responsavel pelas principais anotagdes das opinides dos pesquisados, quando elas focarem no
objetivo da pesquisa, também prestard atencdo na comunicacdo nao-verbal dos pesquisados. A

observadora serd a aplicadora da pesquisa.

6.2.3 Elaboracdo da Pesquisa

O local escolhido para a pesquisa foi uma sala, com as cadeiras dispostas em circulo para
evitar o isolamento ou distanciamento dos pesquisados, garantindo a disposi¢cdo dos participantes
sem indicagcdo de qualquer tipo de hierarquia e criando um ambiente de informalidade.

As questdes foram colocadas de forma aberta, ndo direcionada, permitindo maior
liberdade dos entrevistados. A linguagem utilizada pelo moderador foi de facil compreensao, com
termos claros e simples. Foi limitado um pequeno niimero de perguntas para nio estender muito
tempo a pesquisa € nem tornd-la cansativa. Nao foi utilizada, necessariamente, a seqii€éncia
numérica disposta no roteiro, pois conforme fluia a conversa os assuntos também se
desenvolviam, quebrando a estrutura do roteiro.

O observador e o moderador se apresentaram aos pesquisados, informando suas funcdes
na pesquisa e também o motivo da realizacdo do grupo de foco, no caso a pesquisa qualitativa
para leitura avaliadora dos videos do TSE. Depois cada um se apresentarou aos outros
participantes. A pesquisa durou 60 minutos.

ApOs as apresentacdes iniciais, as seguintes perguntas foram colocadas aos participantes:

1) O que é politica?

2) Qual a importancia da politica em sua vida?
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3) Voceé participa da politica? Como?

4) Como o ato de votar influencia no seu dia-a-dia?

5) Vocé acha que a populagdo em geral sabe votar?

6) Como as pessoas poderiam ser estimuladas a participar conscientemente da politica?

7) Qual sua percepg¢ao sobre as campanhas de conscientizacdo, elaboradas pelo Tribunal Superior

Eleitoral (TSE), veiculadas na midia durante o periodo eleitoral?

ApOs as respostas aleatérias e discussdo entre os participante sobre as sete perguntas
formuladas o mediador exibiu 3 videos das campanhas do Tribunal Superior Eleitoral (TSE).

O primeiro video exibido foi o de niimero 06, Categoria Importancia do Voto (Campanha
“Herdis pela Democracia”). Apds a exibicdo o moderador perguntou aos participantes qual a
principal mensagem percebida no video, se eles gostaram e por qué. E estimulou a conversa
questionando qual sensacdo perceberam enquanto o video era passado e o que acharam da
utilizacdo dessas mensagens para conscientizar a populagao.

O segundo video exibido foi o de nimero 11, Categoria Voto Consciente (Campanha
“Vota Brasil”), que utilizou o humor metaforizando a politica. Foi perguntado qual a principal
mensagem percebida, o que acharam, qual sensac@o perceberam enquanto o video era passado, o
que acharam das metédforas feitas entre politica e humor, e o que acharam da forma de humor
utilizada.

O terceiro video exibido foi o nimero 15, Categoria Voto Consciente (Campanha “Futuro
do pais é o seu futuro”). Foi perguntada qual a principal mensagem percebida no video, o que
acharam do video e da iniciativa do TSE em utilizar essa propaganda para falar de politica a
populacdo.

No momento seguinte 0s participantes passaram por mais cinco questdes relativas as
campanhas dos videos exibidos e ligados diretamente as primeiras perguntas feitas. As perguntas

foram:

1) A mensagem dos videos se aplica na sua vida?
2) Essas campanhas influenciaram na escolha de seus candidatos para a eleicdo no préximo
domingo?

3) Voceé pesquisou sobre os candidatos que votard no préximo domingo?
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4) Vocé considera que os videos tenham alterado em algum momento a percep¢do que ja possuia

sobre o ato de votar e a politica?

Com a andlise das respostas dos participantes foi formulada a Leitura Avaliadora que

segue como ultimo topico da andlise das campanhas do TSE.

6.3 APLICACAO DA PESQUISA

Dos 12 participantes convidados, 11 compareceram, sendo 6 mulheres e 5 homens. Das
mulheres uma pertence a faixa etdria de 18 a 25 anos, € estudante de Comunicacdo Social e
possui faixa de renda de 1 saldrio minimo por més. Trés pertencem a faixa estaria de 26 a 35
anos, sendo uma pds-graduada em Biologia, outra estd cursando mestrado na drea de Biologia e a
ultima cursa Letras — Portugués. As trés possuem faixa de renda de 3 a 4 saldrios minimos
mensais. Uma das entrevistadas estava na faixa etdria de 36 a 45 anos, possui segundo grau
completo e trabalha como secretdria, sua faixa de renda mensal € de 2 saldrios minimos.A dltima
€ profissional de Letras aposentada, com idade acima de 45 anos e possui renda mensal de 5
salarios minimos. Das entrevistadas duas nao eram naturais de Curitiba, sendo uma de Ourinhos
— SP e a outra de Teresina — PIL.

Dos homens entrevistados 3 enquadram-se na faixa estaria de 18 a 25 anos, sendo um
estudante de Engenharia Civil, outro com segundo grau completo e trabalhando como auténomo
e o ultimo formado em Direito. Dois atualmente ndo trabalham e um deles pertence a faixa de
renda mensal de 3 saldrios minimos. Outro participante pertence a faixa etaria dos 36 aos 45, é
comunicador social e estd na faixa de renda de 10 saldrios minimos mensais. O ultimo tem idade
acima de 45 anos, ¢ aposentado e estd na faixa de renda dos 4 saldrios minimos mensais. Dos
pesquisados apenas um ndo era natural de Curitiba, mas de Bocaiiva do Sul, Regido
Metropolitana de Curitiba.

Abaixo segue dados dos pesquisados, indicando as iniciais dos nomes dos participantes:

NOME | IDADE CIDADE ESCOLARIDADE PROFISSAO
1| V.S. 22 Curitiba Superior Incompleto (Com. Social) | Estagidria
2| E.S. 28 Curitiba Mestrado (Biologia) Pesquisadora
3| C.C 32 Ourinhos - SP P6s-graduada (Biologia) Coordenadora de Resp. Social

continua
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continuacdo
NOME | IDADE CIDADE ESCOLARIDADE PROFISSAO
4| D.C. 61 Curitiba Superior Completo (Letras) Aposentada
5| J A 35 Curitiba Superior Incompleto Area de Resp. Social
6| S.R. 38 Teresina - PI 2° Grau Completo Secretdria de Diretoria
7| W. M. 18 Curitiba Superior Incompleto (Eng. Civil) |-
8| R.S. 25 Curitiba 2° Grau Completo Autdénomo
9| F.M. 63 Bocaitiva do Sul - PR 1° grau Aposentado
10| B.M. 23 Curitiba Superior Completo Advogado
11| O.B. 43 Curitiba Superior Completo Relagdes Publicas

FONTE: O autor (2008).
QUADRO 2: PARTICIPANTES FOCUS GROUP

A pesquisa teve duracdo de uma hora, com tempo de 10 minutos para apresentagdes, 10
minutos para o primeiro quadro de perguntas, 30 minutos para as andlises dos videos
transmitidos, sendo 10 minutos destinados para cada video e mais 10 minutos para o quadro final
de perguntas. Em vez de apenas 3 videos foram mostrados quatro videos, pois os dois primeiros
videos duravam um minuto e o ultimo durava 30 segundos, por isso houve a oportunidade de
apresentar mais um video. O video escolhido foi o nimero 16, categoria Voto Consciente
(Campanha “O futuro da sua cidade € o seu futuro).

Nao foi necessario que o moderador fizesse todas as perguntas existentes no roteiro
mencionado na elaboragdo da pesquisa. Com o desenvolvimento da conversa entre os
participantes algumas perguntas eram respondidas sem a necessidade da interven¢do do mediador
ele apenas usou as perguntas quando era necessdrio que se voltasse ao roteiro, devido algum

desvio do assunto.

6.4 DESCRICAO DA PESQUISA

6.4.1 Sobre Politica

Quando perguntados sobre o que € a politica, os pesquisados responderam que para a
maioria da populacdo politica € limitada a época das eleicdes e que passado o periodo eleitoral

ninguém mais se preocupa com a situacao politica do pais. Segundo E.S.28

todos t€m um discurso bonito na época da eleicdo, mas as pessoas ndo t€ém memoria
politica, sempre aparecem os mesmos politicos com os mesmos problemas e eles se
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reelegem. Todos t€m uma consciéncia politica, mas passou o periodo eleitoral as
pessoas esquecem.

Alguns afirmaram que existe uma cultura negativa quanto a politica e uma das causas é
que o voto € visto como uma obrigacdo: “o voto € obrigatdrio, a pessoa faz por que precisa e nao
por que gosta” (R.S.25), e ainda que “votar em vereador e em deputado é voto perdido, s6
arrumamos um emprego para eles, pois ganham uma fortuna e ndo fazem nada” (F.M.63).

Quanto a atuacdo dos pesquisados na politica, a importancia dela para suas vidas e a
influéncia no dia-a-dia, eles responderam que “todos fazemos politica desde crianca, depois
escolhemos nossos representantes e existe condi¢cdes quanto a isso, por exemplo, se a saide da
populacdo ndo vai bem, entdo o voto tem que ser para aquele governo que investir em sadde”
(0.B.43) ou seja “deve-se votar no partido que atua de maneira correta nos servigos que usamos
todos os dias, ndo apenas para a gente, mas para o bem de todos” (0.B.43). Mas para muitos dos
pesquisados existe a falta da consciéncia da importancia desse voto: “é falta de conhecimento dos
direitos e deveres, do que pode e ndo pode. A partir do momento que ela souber do poder que
tem de eleger alguém, sabera o que cobrar e como cobrar” (C.C.32).

Outra questdo é o comodismo do brasileiro “todos reclamam, mas ndo fazem nada para
mudar; ninguém sai de casa para reclamar, aqui todos sdo acomodados, na Argentina se tem
escandalo as pessoas fazem panelaco, as vezes pode ser questdo territorial, pois aqui € dificil
juntar o Brasil inteiro, o0 modo de reclamar hoje em dia € na frente do computador, assinando um
blog” (V.S.22). Assim ficou claro que, apesar de existirem vdrias maneiras de contribuir
positivamente partindo de cada pessoa, através da cobranga de uma politica de acordo com o bem
publico, o voto € o principal instrumento politico da populacdo, mas falta consciéncia de sua
importancia.

Também ficou claro que para os participantes o povo brasileiro ndao sabe votar devido a

falta de conhecimento dos seus direitos e deveres

vamos votar domingo, temos nossas preferéncias por candidato, partido, mas passou
aquele fato todo mundo esquece, ninguém cobra. O povo tem que cobrar, ir atrds, saber
por que o politico votou naquela lei e tentar interferir, pois vamos sofrer influéncias
dessas escolhas. (0.B.43).

E isso acontece
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por as pessoas ndo gostarem de politica. elas ndo sabem o valor que tem o voto em
relagdo a politica. Se todas as pessoas se revoltassem com a politica aqui no Brasil,
tirarfamos do poder qualquer candidato. Basta ler a constitui¢do para saber o poder que o
povo tem. (B.M.23).

Quando questionados como a populagdo poderia adquirir consci€éncia maior em relacdo a
politica foi sugerido que as pessoas “conversassem mais, buscassem se informar por que as
coisas ndo vao bem, estudassem como podem fazer para ajudar a resolver esses problemas”

(D.C.61). Outra opcao seria

formar cidaddos dentro das escolas desde o primeiro ano, criando uma consciéncia
politica desde cedo, colocar a politica no dia-a-dia da crianga, trabalhar educagao junto a
politica, pois quando a pessoa ja tem uma opinido formada é mais dificil de atingir essa
pessoa, mas quando se trabalha com criangas nessa parte educacional é mais facil.
Muitas vezes até os préprios filhos podem cobrar os pais. (C.C.32).

A ultima sugestdo dada foi que a populacdo utilizasse as informagdes repassadas pela
televisdo, embora ela ainda “tenha que melhor utilizar isso, programagdo mais cultural, informar
sobre quais sdo os direitos e deveres das pessoas” (J.A.35). Um dos participantes colocou que
essa melhor utilizacdo dos meios de comunicacio para conscientizar a populagcdo “ndo € interesse
do governo, para eles quanto menos informagdo e menos cultura melhor” (R.S.25).

ApO6s entrarem no assunto sobre a influéncia do governo nos meios de comunicagdo, foi
perguntado qual a opinido deles sobre as campanhas do TSE que sdo veiculadas na televisdo. Um
pesquisado respondeu que “é uma forma de ajudar na conscientizacdo, o povo nao culto assiste
muita televisao” (W.M.18). Outro concordou exemplificando que “‘esse tema que fizeram ‘quatro
anos é muito tempo’ € importante, pois se um vereador vai ficar quatro anos € um tempo razodvel
para influenciar na politica da nossa cidade e isso € algo que ndo pensamos quando votamos”
(0.B.43). Outro participante acredita que “o TSE s6 atua nas eleicdes, mas conscientizacao
politica deve ocorrer sempre. Nao da para falar de politica a cada dois anos, politica ndo tem que
ser um evento tem que ser um hdbito” (V.S.22). Outro diz que “além de freqiiente, tem que ser
educativo no sentido de que a politica se torne algo prazeroso e ndo apenas obrigatério na

eleicao” (C.C.32), além de “atuar nio apenas na TV, mas junto as escolas” (O.B. 43) e que

o tribunal deveria conscientizar o cidaddao buscar se informar sobre o que acontece
dentro dos congressos e cdmaras, como quando tem cassag¢do por exemplo, pois todos
sabem que esses assuntos sdo divulgados, mas o povo ndo tem interesse e nem vontade
de procurar. (B.M.23)
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6.4.2 Sobre os Videos

Ap6s passar o primeiro video “Her6is pela Democracia” foi perguntado aos participantes
qual a principal mensagem percebida no video, se eles gostaram e por qué, um respondeu que
“sentiu emocao, pois viveu na época e lembra dos acontecimentos” (F.M.63) e outro respondeu
que “reporta a todo o sofrimento de uma geragdo, influenciando na questao da memoria politica,
pois toda essa histdria estd nos livros, mas as pessoas ndo gostam de saber de tudo isso” (S.R.38).

Outros perceberam que “personagens como esse lutaram foram herdis entre aspas, para
nos dar o direito de voto democritico e ndés ndo podemos desperdicar isso ndo votando ou
votando nulo” (E.S.28). “Existiu a luta, alguém que pensou em algo melhor para todos nés. E
agora depende de nés, estd em nossas mios” (D.C.61), por isso “E nossa obrigagio fazer isso ter
valido a pena, dar continuidade” (V.S.22), “Somos nds os responsaveis agora por colocar os
proximos herdis no poder” (W.M.18). Outra versdo percebida é que a propaganda passa
“credibilidade na busca de um futuro melhor, que temos chance, pois se existe uma historia
politica que foi mudada, ainda podemos melhorar” (B.M.23).

Quanto a mensagem utilizada para conscientizar a populacdo, um dos participantes
afirmou que esse modelo de propaganda possui “mais facilidade em atingir as pessoas pelo apelo
emocional, mostra cenas de uma fase triste do paifs, e atinge mais facilmente as pessoas”
(V.S.22).

J4 sobre o video do “Abelha” da segunda fase da Campanha “Vota Brasil”, os
participantes disseram que a mensagem principal percebida foi que o TSE estava alertando as
pessoas sobre escolhas erradas: “nds somos o cara e os politicos sdo a abelha, e que ele deixou
passar muito tempo e apds quatro anos percebeu que nio era isso que queria’(W.M.18). O.B.43
repara que o personagem figura bem um trabalhador como a grande a maioria “ndo era um
executivo, era um operario”. R.S.25 reparou na individualidade que se passou no video: “ele ndo
procurou ajuda. Sozinho ndo se consegue nada, € contraditério com a mensagem de um voto faz
a diferenca. O senhor que estava do lado representava a possivel mudanga de hédbito, mas o

senhor ndo ajudou e nem ele [0 protagonista]" pediu”.

' Introducdo minha.
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E.S.28 ndo gostou da parte que mostra o homem alimentando a abelha colocando mel no
ouvido “é como se tivesse que ser assim, que a gente se acostuma. Ao mesmo tempo em que
passa a mensagem de que temos que avaliar os candidatos para os proximos quatro anos, a gente
acaba se acostumando, como se induzisse a gente a se acomodar, peca nessa parte pois se a
mensagem era para conscientizar ndo tinha que ter trecho como esse” (2008).

Quanto a questdo da linguagem utilizada através de metdforas da politica com o humor,
B.M.23 considerou como “um atrativo, o povo ndo vai prestar atencdo se niao usar o humor, a
forma de chamar aten¢do realmente funcionou”. V.S.22 concorda, mas coloca que “o humor as
vezes pode passar mensagem errada, é perigoso trabalhar com humor, por que pode correr o risco
da pessoa entender de forma errada, como acomodacdo nesse video, em geral campanhas
politicas devem cuidar com a utilizacdo da linguagem”. Discordando, C.C.32 diz que ndo viu
humor no video, mas sim como auto-reflexdo e que sé percebeu isso a partir da segunda vez que
assistiu “faz a pessoa refletir, a primeira vez que eu vi esse comercial ndo entendi, mas depois
que vocé entende, voc€ comecga a ver de outra forma, comeca a perceber o que esta acontecendo,
de forma irdnica”, o que concorda com a mensagem principal que, segundo O.B.43, é sobre o
desperdicio dos préximos 4 anos “imagine quatro anos € muito tempo, quatro anos com
problema. Imagine o que vai acontecer” (0.B.43).

O terceiro e quarto video apresentados foram da Campanha “Vota Brasil” em sua terceira
fase. Nele, Lavinia Wlasak, fala diretamente com o publico sobre as eleicdoes. Os participantes

afirmaram ter gostado da campanha como explicitou S.R.38

z

0 povo brasileiro € emotivo e a propaganda teve apelo emocional. Para quem nio
conhece a atriz, ela estd gravida, fala do filho, passa uma mensagem bacana, emociona a
gente, como se fossemos conhecer o filho dela que vai ser um futuro cidadido. Eu
particularmente adoro ver ela na TV muito mais que as propagandas engragadas, chama
a atencdo, passa uma imagem séria, mas emocional, verdadeira, real.

Para complementar, V.S.22 diz que “eles acertaram na campanha até nos elementos,
Lavinia, pessoa conhecida, carismdtica, gravida, mostra que voc€ tem responsabilidade sobre
outras vidas”, ou seja, “ndo se pode pensar s6 em vocé, tem que pensar no todo, ndo ser
imediatista, pensar para frente, ndo d4 para pensar que em quatro anos niao estaremos aqui para
ver o que acontece” (C.C.32). Segundo O.B.43, ¢ necessario “votar em partido e candidatos que

ajudardo a populagdo, com leis para Onibus, passagem, transito e etc.”
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Outros assuntos relacionados ao video foram colocados pelos participantes, pois além da
mensagem sobre o futuro também é passada alguma mensagem especifica sobre as elei¢Oes.
Nesses dois videos transmitidos a atriz aborda a questdao da democracia, de que todos sdo iguais e
tém de valorizar o voto e também condena a da venda de votos. Os participantes abordaram com
énfase a venda de votos, V.S.22 coloca que “o voto por dinheiro ndo existe, mas sim o0 voto por

favores” e explica

a pessoa se sente agradecida por um favor, e pensa que, se agora ele resolveu meu
problema, se ele continuar 14 eu poderei contar com ele depois E uma forma ignorante
de pensar, mas acontece, como os casos de senhoras que votam nele por receber cartinha
de parabéns no dia do aniversario.

W.M.18 argumenta que € possivel que a campanha tente apelar para a vergonha das
pessoas que ja utilizaram dessa pratica “acho que as vezes as propagandas contam mais com o
desespero de quem vendeu o voto”. Ainda sobre esse assunto D.C.61 coloca que “mesmo que as
pessoas ganhem brindes e votem nos caras elas ndo cobram depois, além disso o voto € secreto e
ninguém tem como verificar em quem a pessoa votou”.

Os participantes também abordaram a questdo da democracia, segundo D.C.61 “nessa
hora ninguém é melhor que ninguém, nosso voto € tdo importante como dos outros. Passa
mensagem de igualdade”. A mensagem central mais uma vez chamou a aten¢do aqui, quando a
atriz diz que o futuro da sua cidade é o seu futuro torna “fundamental a questdo do tempo, pois

quatro anos € muito tempo, mexe com todos nds, € uma coisa que ninguém pensa, acaba

chamando a aten¢@o do povo, conscientizando” (O.B.43).

6.4.3 Sobre TV e Politica

Ap6s a conclusdo da andlise dos videos pelos participantes a discussdo tratou de politica
na inten¢cdo de descobrir se em algum momento a percep¢do que eles possuiam sobre o ato de
votar e a politica foi transformada. Sobre as campanhas em geral, os participantes reconheceram
que € a primeira vez que houve grande apelo de videos que conscientizassem e que a qualidade

deles melhorou:

se continuasse nos comerciais simplesinhos ndo teria tanta repercussio, a idéia esta
amadurecendo, antes era aquela imagens de um bairro e um cara em off falando que
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tinha que ser assim ou assado e um textinho, agora comecaram a pegar uma pessoa
famosa e carismatica, comecgaram a investir em campanhas, trabalhar melhor as idéias,
estdo no caminho. (V.S.22).

B.M.23 diz que “eles tem que incentivar o voto, valorizar o voto, pois se ndo fosse obrigatério eu
pagaria para as pessoas votarem em mim, por exemplo”. Para isso € necessdrio que as mensagens
facam com que as pessoas ‘reflitam e de repente transmitam isso para outras pessoas € nao
apenas ficar s6 para a gente, atingir outras pessoas que nao viram a campanha, passar a ler e se

informar” (C.C.31). Quanto a utilizacdo da TV pra conscientizar foi colocado que

propagandas todos os dias incomoda, mas é importante para conhecer outras coisas de
politica sendo ficamos com visdo limitada, temos que saber das deficiéncias, como
onibus lotado e ruas mal cuidadas e saber cobrar mais tarde, para isso deve-se aumentar
esse tipo de conscientizagdo. (D.C.61).

Foi perguntado se as campanhas auxiliaram na escolha dos candidatos nas eleicdes para
prefeito e vereador no dia 05 de outubro de 2008. Alguns confessaram que ainda nao escolheram
seus vereadores, outros disseram que votardo em pessoas que ji conhecem pessoalmente, por
saberem de seu trabalho e conduta. Aqueles que pesquisaram sobre os candidatos fizeram pela
internet como C.C.32 “analisando propostas, dentro da concep¢do que eu tenho de ser o melhor
para politica, além da midia, apesar do pouco tempo”. Um dos participantes afirmou que nio vota
em vereador “as pessoas mudam depois que estdo no poder, depois que escutei umas historias em
Sdo Paulo eu ndo voto em vereador e deputado, acho que ndao vale a pena, € perda de tempo.
Voto apenas para presidente, governador e prefeito” (F.M., 63). Quando esse mesmo participante
foi questionado sobre a fungcdo de cada politico ndo soube responder. Outro pesquisado
respondeu que a funcio dos politicos “é ganhar dinheiro, acho que até existe gente boa, mas entra
ali e se adapta ao sistema ou € excluido, por mais que a intencdo seja boa, ou é engolido ou é
expulso” (D.C.61). Outro pesquisado disse que os politicos existem porque se precisa “delegar as
funcgdes de acordo com cargos, € uma questao hierdrquica, por isso que existe essa divisdo para
uma melhor administracdo” (E.S.28) e outro disse que sabia que os ‘“vereadores existem para
fiscalizar os prefeitos” (V.S.22).

Quando questionados se em algum momento mudaram a percep¢do que ja possuia sobre o
ato de votar e a politica, todos afirmaram que ja eram pessoas conscientizadas politicamente, que

apenas reforcaram essa consciéncia e que as campanhas servem para alertar aquelas pessoas que
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ndo tem conhecimento politico. “No meu caso, achei interessante, importante, mas ja tinha
consciéncia, ja trago de casa, desde pequena, serviu para reforcar o que eu penso. Fico feliz que
isso pode influenciar outras pessoas” (E.S.28), “veio para reforgar, contribuir, quem ja tem uma
idéia formada contribui para reforcar, mas para quem ndo tem pode criar” (V.S.22). Para F.M.63,
as campanhas “incentivaram a ndo votar errado”. Para S.R.38, a questdo de incentivo a

conscientizacdo politica também é

questdo de cultura, de educagdo. Gostaria que fosse sempre desde a educagdo bdsica,
educagfdo com conscientizacido. Nao mudou minha opinido, pois ja estava formada, mas
fico feliz que quem vé televisdo, e esta € a Unica diversdo que tem, vai ter uma
influéncia maior do que s6 esperar que a pessoa busque essa informacgdo. Tem que ter
sempre, sem depender apenas da propaganda, politica tem que ser normal no dia a dia
das pessoas (S.R.38).

6.5 ANALISE DA PESQUISA

Com a andlise da pesquisa ficou claro que para para os participantes, politica s6 €
discutida na sociedade em época de eleicdo. O ato de votar para alguns pode ser visto como
obrigagdo, mas para a maioria o voto deve sim ser obrigatdrio, pois se ndo a venda de votos seria
mais freqiiente. Hoje a venda de votos ndo € realizada através de dinheiro e sim de troca de
favores, desde algo material como uma cadeira de rodas até apelo emocional como ligagdes
telefonicas dos candidatos ou envio de cartdo de aniversario através de mailling list, fazendo com
que a pessoa se sinta querida e importante para determinado candidato. Avaliando essas opinides
as campanhas ndo deveriam relacionar a venda de votos com dinheiro, como € feito em um dos
videos, apresentados pela atriz Lavinia Wlasak, que empurra um saco de dinheiro dizendo ndo a
venda de votos. Nesse momento a questdo da venda de voto deveria ser melhor abordada para
atingir a todo tipo de troca realizada nas eleigdes.

Um assunto colocado frequentemente entre os participantes foi a questdo da cultura
apolitica e da falta de memoria politica dos cidaddos. Os dois problemas se ddo em grande parte
por conta do imediatismo do povo brasileiro; por exemplo, se uma pessoa estd sem comida para
colocar na mesa, ela ird se preocupar em conseguir alimentar seus filhos ao invés de pensar que
votando corretamente o futuro pode melhorar. Também se aplica no caso da venda de votos, em
que pessoas votam em determinados candidatos por que eles as favoreceram em determinado

momento, resolvendo seus problemas e isso cria a ilusdo de que sempre serd assim. Problemas
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como o imediatismo contribui para a ma escolha de um candidato, o que leva 2 md administragcdo
publica, prejudicando assim os préprios cidadaos, que com o tempo ficaram avessos a politica.

Por esse motivo os participantes discutiram que a consci€ncia politica ndo deve ficar
apenas na questdo de votar corretamente. E necessdrio também saber cobrar dos politicos uma
postura ética que va de acordo com o bem comum dos cidaddos, ndo direcionando bemfeitorias
para o beneficio préprio ou da elite e sim para a sociedade. Tendo em vista essa necessidade €
importante que a populacdo conhega seus direitos e deveres, tanto sendo estimuladas a procurar
essas informagOes através de mais interacdo na sociedade a respeito desses assuntos, como
aplicando a politica nas escolas, para que os cidaddos tenham consci€ncia politica desde
pequenos. Também cobrar dos veiculos de comunicacdo uma postura mais ética em relacao a sua
programacdo, como a valorizacdo da cultura e da cidadania.

J4 na questdo governamental, em que um dos pesquisados afirmou que ndo € do interesse
do governo dar informacgdo e dar cultura ao povo, esse conceito pode ser questionado. Apds
eleicdes de 2008, foi apresentada uma pesquisa pelo Jornal Nacional'® revelando que os eleitores
estavam votando de acordo com as propostas politicas, ndo dando importancia aos partidos aos
quais os candidatos pertenciam e nem se eles trocaram recentemente de partido, ignorando a
regra que pune a infidelidade partidaria. Isso mostra que estd havendo mais interesse da
sociedade nos politicos que demonstrem preocupacao com o bem publico. Pode-se comparar esta
situacdo com o ambito ndo-governamental, por exemplo. O mercado estd se adequando no nivel
de responsabilidade ambiental e social, tanto pela cobranga da sociedade como que pela real
preocupacdo desses problemas. O que ndo pode haver é o comodismo citado pelos participantes
da pesquisa. E necessério engajamento e atitude politica, e isso pode ser visto com a cria¢io de
organizagdes nao-governamentais, por exemplo, que diversas vezes trabalham no auxilio do
cumprimento do bem comum.

Quanto as campanhas do TSE, os participantes deram grande importancia a elas, pois sdo
um instrumento de comunicacdo que atinge a todos, principalmente os mais carentes que véem
na televisio um entretenimento. Videos como dos “Her6is pela Democracia” auxiliou na
reativacdo da memoria politica dos participantes, que as vezes ndo valorizam o processo que o

pais passou para chegar, em 2006, na quinta eleicdo livre e democratica, realizada para o cargo

'  GLOBO. Vereadores cassados obttm novo mandato nas urnas.  Disponivel  em
<http://gl.globo.com/Noticias/Politica> Acesso: 15 out. 2008.
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de presidente da Reptblica. O video que trata do humor como o homem com a abelha no ouvido
causou vdrias discussdes entre os participantes pela questdo de que o humor pode ser entendido
de forma errada. Todos afirmaram que o homem alimentando a abelha nio se adapta com a idéia
principal da campanha que € a fazer a escolha certa para os proximos quatro anos. J4 a terceira
fase da mesma campanha, com a atriz gravida falando diretamente ao povo, foi aprovada por
todos os pesquisados, tanto pela linguagem e mensagens passadas como pelos elementos que
compdem a campanha.

Em andlise geral todos consideraram pouca a eficicia do TSE através da conscientiza¢dao
politica pela TV devido a atuagdo apenas em ano de elei¢do, ou seja, de dois em dois anos, como
coloca um dos participantes que politica deveria ser um habito e ndo um evento. No entanto, ndo
sdo passadas campanhas apenas de dois em dois anos como mencionado. Em 2007, que ndo foi
ano eleitoral, foram transmitidas vérias campanhas, nesse trabalho constam duas que iniciaram
ap6s outubro do mesmo ano, sdo elas: “Titulo de Eleitor para Jovens” e “Olho Nele”. Os
pesquisados recordaram das campanhas passadas apenas como comerciais simples, imagens de
um bairro com uma pessoa em off falando e ndo atentaram para o nimero de filmes passados na
ultima elei¢do e nesta, que foi de 32 contra 17, respectivamente na Campanha Vote Brasil de
2006 e 2008.

Também ndo perceberam a diferenca de investimento entre as campanhas. Em 2008,
foram gastos 3,5 milhdes de reais na campanha de esclarecimento das elei¢des contra 5 milhdes
investidos nas dltimas elei¢des, no ano de 2006'". Mesmo tendo menos investimento e o0 nimero
de filmes ser menor, a campanha “Vota Brasil” de 2008 teve maior repercussdo entre os
pesquisados, devido a qualidade técnica utilizada nos filmes e no desenvolvimento do tema,
buscando conscientizar o cidaddo, através do humor ou da emocao.

Outro ponto colocado por um pesquisado foi que propaganda normalmente ja incomoda,
ainda mais sendo sobre as eleicdoes, mas no caso das campanhas do TSE € adequado, porque
existe a necessidade de conscientizar a populagdo sobre a importancia do voto, principalmente se
for com mensagens diferentes, claras e rdpidas que contribuem para a assimilacdo de todos. Os
pesquisados demonstraram interesse que além das campanhas educativas sobre elei¢des, também
fossem transmitidas campanhas que priorizassem os direitos e deveres do cidaddo, assim como

ensind-los como funciona a politica no dia-a-dia, para que todos saibam como cobrar. Também

7 1dem. Tbidem.
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foi colocado diversas vezes a necessidade de atuacdo do TSE junto as criangas, seja com
propagandas na TV ou nas escolas, conscientizando os cidaddos desde pequenos.

Quanto questionados sobre mudangas na forma de pensar e agir em relacdo a politica
através da influéncia das campanhas, todos os participantes se colocaram como pessoas
conscientizadas, cientes de sua cidadania e da responsabilidade politica que cada um possui. Mas
ndo souberam responder quando perguntados se saberiam as funcdes politicas de cada politico.
Um participante até respondeu que o vereador € quem fiscaliza o prefeito, frase falada em um dos
videos da campanha “Vota Brasil” que ndo foi exibido na pesquisa e que inconscientemente ficou
na mente do participante. Nenhum soube dizer como € feita essa fiscalizacdo. Dos 11
participantes apenas 1 soube dizer com clareza qual a fun¢do dos deputados federais e estaduais e
vereadores, mas quando questionado por outro pesquisado como funciona a aprovagdo de leis,
também nao soube explicar.

A maioria dos pesquisados julgou que a responsabilidade do TSE € utilizar as campanhas
televisivas para conscientizar a populacdo de baixa renda, pouca educacdo e limitado acesso a
informacao. No entanto, a politica ndo € algo que atinge apenas a classe baixa, mas sim todas as
classes, inclusive a alta que vota em um amigo ou conhecido sem nem mesmo conhecer as suas
propostas. Nao basta apenas ter o discurso bonito em época de eleicdo como citado por um
pesquisado, mas verificar essa politica aplicada no dia-a-dia de cada pessoa, verificando a
qualidade do transporte publico, as condicdes das ruas e estradas, o tratamento da 4gua,

recolhimento do lixo e etc.
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7 ANALISE DAS CATEGORIAS

Para a andlise das Categorias adotou-se o critério de selecdo de um video para as
Categorias “Exercer a Cidadania” e “Importancia do Voto” e dois videos para a Categoria “Voto
Consciente”, pelo grande nimero de videos veiculados.

Na Categoria “Exercer a Cidadania”, foi escolhido o video nimero 02 “Passeata” da
Campanha “Titulo de Eleitor para Jovens” pela linguagem diferenciada utilizada na propaganda,
o video trabalhava com o som, que inexistia para transmitir a mensagem que 0S jovens sem o
Titulo de Eleitor ndo possui voz. Também possuia rdpida movimentagdo das cenas, diferente das
outras propagandas da categoria que existia pouca movimentacdo de cenas e os elementos que
compunham permaneciam parados. Segundo Ferrés (1996) a televisdo incita a hiperestimulacio
sensorial, no video escolhido para anélise isso é percebido pela utilizacdo de movimentacao e de
diferenciacdo no som, ou a falta dele, para transmitir determinada mensagem. “O movimento &,
entdo, um dos grandes atrativos da televisdo como recurso para captacdo da atencdo e como
elemento gratificador para manté-la” (FERRES, 1996, p. 16).

Na categoria “Importancia do Voto” foi escolhido o video niimero 06 da Campanha
“Herdis pela Democracia” com a locu¢do de um menino. Este video foi escolhido pela utiliza¢dao
da fragmentacdo da realidade e da busca de respostas afetivas. Na fragmentacio da realidade sao
utilizadas “montagens trepidantes, cortes, elipses, falta de continuidade narrativa, ziguezagues
imprevisiveis...” (FERRES, 1996, p. 19). No video essa fragmentacio pode ser vista como uma
montagem da realidade, todas as cenas utilizadas ja existiam, sdo reais, e foram apenas
conectadas para transmitir a mensagem. Na busca de respostas afetivas foi escolhido a locuc¢ao do
menino, pela questdo emocional que € transmitida na voz das criangas e pela facilidade que elas
possuem de atingir o emocional das pessoas. “O intuitivo e o emocional terdo primazia sobre o
intelectual e o racional” (FERRES, 1996, p. 23).

Na categoria “Voto Consciente” foram escolhidos os nimeros 11 e 15, sendo os dois da
Campanha “Vota Brasil”. O primeiro € o video “Abelha” da segunda fase da Campanha. O
segundo € o video “Escolha bem seu candidato” da terceira fase da Campanha.

O video “Abelha” foi escolhido por utilizar hiperestimulagdo sensorial, multiplicacdo e
mediacdo das experi€ncias. A hiperestimulacdo pode ser vista na grande quantidade de cenas,

mais de 20 cenas diferentes, todas com cerca de dois segundos apenas. Sao muitas imagens e
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passam rapidamente no video, estimulando o sensorial das pessoas através da movimentacdo. A
multiplicacdo e mediac@o das experiéncias pode ser vista na utilizacdo da metédfora criada com a
abelha e a politica. A campanha mostra um homem incomodado por quatro anos, por uma abelha
no ouvido, relacionando com a duracdao de um mandato politico que dura também quatro anos.
“A televisao multiplica as experiéncias” (FERRES, 1996, p. 23).

O video “Escolha bem seu candidato” foi escolhido por que utilizou a multiplicagdo e
medi¢do das experi€ncias, a busca de respostas afetivas e também o sentido do imediato. A
multiplicacdo e mediacdo das experiéncias se deu pela linguagem utilizada pela protagonista que
se dirigia ao telespectador falando do futuro das cidades e colocando essa responsabilidade no
voto de cada pessoa. O video utilizou da perspectiva futura que as pessoas tém quanto ao futuro
para explicar a importancia do voto. A busca de respostas afetivas foi transmitida pela escolha da
protagonista, uma atriz famosa, carismdtica, gravida e passa o sentimento de responsabilidade
sobre outras vidas. Também utiliza o sentido do imediato devido as falas rapidas da atriz, que em
30 segundos explica detalhes do processo eleitoral, ndo deixando a propaganda cansativa, nem

monodtona.

7.1 CATEGORIA “EXERCER A CIDADANIA” — LEITURA DO VIDEO 2 - CAMPANHA
“TITULO DE ELEITOR PARA JOVENS”

7.1.1 Leitura Situacional

O nimero de eleitores na faixa etdria de 16 e 17 anos caiu quase a metade entre outubro
de 1992 e junho de 2007. De acordo com dados estatisticos do Centro de Divulgacdo da Justica

Eleitoral:

em outubro de 1992, o nimero de eleitores com 17 anos era de 1.822.639 (2,02%) e de
1.998.841 (1,26%) com 16 anos, respectivamente, chegando a 3,57% do eleitorado. Em
junho de 2007, o nimero de jovens eleitores com 17 anos era de 1.584.199 (1,26%) e de
507.939 (0,4%) com 16 anos, perfazendo um total de 1,66%.'®

'S RADIO BRASIL CENTRAL. TSE que aumentar nimero de eleitores jovens no Brasil. Disponivel em
<http://www.agecom.go.gov.br/FM/noticia_completa.asp?manchete=33599>. Acesso em: 21 out. 2008.
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Tendo em vista esses nlimeros a campanha foi criada visando aumentar a participagio dos
jovens, conscientizando-os da importancia do engajamento da populacdo no processo eleitoral.
Para isso, além dos filmetes para televisdo, foram criados spots chamando os jovens para fazerem
o Titulo de Eleitor, bastando que procurem o tribunal regional de cada cidade com documento de

identidade e comprovante de endereco.

7.1.2 Leitura Filmica

7.1.2.1 Leitura Narrativa

O video nimero 02 escolhido para andlise mostra imagens em preto e branco de jovens
em uma manifestacdo de rua, erguendo cartazes onde esti escrito “Queremos ser ouvidos.
Queremos voz”, com a seguinte mensagem em off “Se vocé tem 16 ou 17 anos vocé pode dizer o
que pensa, mas sem o titulo de eleitor vocé ndo serd ouvido. Seu titulo € a sua voz. Faga seu titulo
de eleitor, seja ouvido. Decida o futuro do seu pais”. No final aparece a imagem do titulo de
eleitor junto das frases “Va ao cartorio eleitoral da sua cidade. Leve documento com foto e
comprovante de endereco”. Finaliza com o simbolo da justica eleitoral.

Abaixo segue imagem da campanha:

FONTE: TSE (2007). )
FIGURA 1: IMAGEM DA CAMPANHA “TITULO DE ELEITOR PARA JOVENS”

7.1.2.2 Leitura Formal

Para a Leitura Formal serd realizada a técnica de decupagem de cada video, indicando

tempo, imagem e dudio. Em cinema e audiovisual, essa técnica é o planejamento da filmagem, a
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divisdo de uma cena em planos e a previsdo de como estes planos vao se ligar uns aos outros

através de cortes. A decupagem € colocada como ultimo estdgio do planejamento do filme, em

que todas as indicagdes técnicas (posicdo e movimento de camara, lente a ser utilizada,

personagens e partes do cendrio que estdo em quadro, etc.) sdo estruturadas para facilitar a

visualizagdo do video.

Na andlise dos videos do TSE a decupagem foi realizada pelo autor deste trabalho apds a

veiculacdo dos filmes na televisdo e ndo em fase de planejamento, utilizada como listagem

posterior do video, para auxiliar no entendimento da propaganda. Para esta pesquisa o tempo e o

audio serdo colocados de acordo com as mudangas de cenas ocorridas nos videos. Também estao

incluidas as legendas, letterings (frases mostradas no video), indica¢do de sons e musicas.

Agéncia: W/Brasil

Cliente: Fundacdo Padre Anchieta e Tribunal Superior Eleitoral

Titulo: Titulo de Eleitor para Jovens (2)

TEMPO (S)

IMAGEM

AUDIO

01a03

Jovens protestando na rua com faixas
e cartazes que dizem “Queremos ser
ouvidos”.

Ruidos baixos, som de passos, vozes misturadas.

04 a 06

Jovens protestando na rua com faixas
e cartazes que dizem “Queremos ser
ouvidos”.

Ruidos baixos. Som alto de passos.

07a10

Jovens protestando na rua com faixas
e cartazes.

LETTERING: Se vocé tem 16 ou 17
anos voc€ pode dizer o que pensa

Ruidos baixos.

10a12

Jovens protestando na rua com faixas
€ cartazes.

Ruidos baixos.

13a15

Jovens protestando na rua com faixas
e cartazes.

LETTERING: Mas sem o titulo de
eleitor vocé ndo serd ouvido

Ruidos baixos.

16 a 18

Jovens protestando na rua com faixas
¢ cartazes.

Ruidos baixos.

19a21

Titulo de Eleitor

LETTERING: VA AO CARTORIO
ELEITORAL DE SUA CIDADE

Masica Alta

LOC OFF: Faca o seu titulo de eleitor.

continua
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continuacdo

TEMPO (S) IMAGEM AUDIO

22a23 Titulo de Eleitor LOC OFF: Seja ouvido.

LETTERING: LEVE DOCUMENTO
COM FOTO E COMPROVANTE DE
ENDERECO

24 a26 Logo Justica Eleitoral LOC OFF: Decida o futuro de seu pais.

LETTERING: JUSTICA
ELEITORAL

27 a30 Jovens protestando na rua com faixas | Musica Alta
¢ cartazes.

FONTE: O autor (2008). )
QUADRO 3: DECUPAGEM DO VIDEO 02

7.1.3 Leitura Tematica

Considerando a andlise situacional e a andlise filmica pode-se afirmar que a campanha busca
mostrar aos jovens de 16 e 17 anos a importancia do voto.

O video mostra imagens em que jovens gritam, mas suas vozes ndo saem, sdo ouvidos
apenas sons do ambiente. As imagens sdo em preto e branco, jovens manifestantes saindo em
passeata pedindo voz, “queremos ser ouvidos” dizem as placas e faixas carregadas pelos jovens.

Nesta propaganda ainda se ouvem ruidos de vozes e passos em baixo volume, no outro
video da campanha ndo se ouve nenhum som de voz. Isso pode passar duas idéias, primeiro pode
mostrar que de certa maneira, participar de passeatas, manifestacdes, sair a rua exigindo os
direitos da populagdo também € uma forma de ser ouvido, embora a melhor maneira ainda seja
votando responsavelmente.

Outra visdo que fica é que nao adianta sair as ruas fazendo manifestacdes se quando chega
o momento do voto, o eleitor ndo verifica a experi€ncia ou ndao analisa as propostas dos
candidatos. Passa a idéia que s6 reclamar do andamento das coisas ndo adianta, € preciso fazer

algo para mudar, e isso seria possivel através da escolha dos melhores representantes pelo voto.

7.1.4 Leitura avaliadora

Visando a participacdo de jovens de 16 e 17 anos que possuem o direito do voto

facultativo, o TSE utilizou imagem de jovens manifestantes exigindo voz. As imagens sao fortes;
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em preto e branco sdo mostradas pessoas gritando, passos pesados na calgada. O video pode
despertar curiosidade, pois o filme comeca com pessoas nervosas andando em passeata, sem som
audivel e sem alguma informacdo que diga do que se trata o video. A partir do momento que
aparece na tela “se voc€ tem 16 ou 17 nos” a mensagem € transmitida e refor¢ada no final quando
em off “Seu titulo € a sua voz. Faca seu titulo de eleitor, seja ouvido. Decida o futuro do seu
pais”.

O voto ndo pode ser visto como uma obrigacdo e sim como uma atitude de civismo, por
isso a importancia da conscientiza¢do dos jovens comecarem desde cedo a participar da politica
po pais. Apds as eleicdes de 2008, foi verificada que a campanha do TSE ndo alcancou seu
objetivo, ou seja, ndo aumentou o nimero de votos dos jovens de 16 e 17 anos. Na eleicdo para
prefeito e vereador, diminuiu 20% a participacdo dos jovens dessa faixa etdria desde as eleicoes
de 2004. Foram as urnas 2,9 milhdes de eleitores com 16 ou 17 anos, em 2004 eram 3,6 milhoes

de adolescentes. O nimero atual é inferior ao das eleicdes de 1992."

7.2 CATEGORIA “IMPORTANCIA DO VOTO” — VIDEO 06 — CAMPANHA “HEROIS
PELA DEMOCRACIA”

7.2.1 Leitura Situacional

O tema da campanha “Herdis pela Democracia” envolve a histdria politica do pais, pois
h4 pouco tempo o brasileiro readquiriu o direito de votar. Depois de passar por momentos de
ditadura, onde o simples ato de expressar a opinido era censurado e respondido com opressoes
violentas. Em 2006, por exemplo, o Brasil passou pela quinta elei¢do para presidente e outros
cargos.

Culturalmente existe uma resisténcia da maior parte da populagdo as eleicdes, muitas
pessoas enxergam o processo eleitoral como uma obrigacdo civil € ndo como dever de cidadania.
Outro aspecto cultural é o fato de as pessoas se preocuparem com resolucdes dos problemas em
curto prazo, como colocar comida na mesa da familia ou ter uma moradia, o que faz com que o
brasileiro ndo dé a devida importancia ao ato de votar, sem perceber que as suas condicdes de

vida estdo ligadas diretamente as acdes de longo prazo realizadas pelos politicos eleitos.

" AGENCIA FOLHA. Niimero de eleitores com 16 e 17 anos diminui 20%. Disponivel em
<http://www.tudoagora.com.br/noticia> Acesso em 29 out. 2008.
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7.2.2 Leitura Filmica

7.2.2.1 Leitura Narrativa

A campanha consiste em 3 propagandas iguais em preto e branco de 1 minuto cada. O
texto falado € o mesma para os trés videos, a Unica alteragdo que existe nas trés propagandas € a
voz do locutor, na primeira € um homem, na segunda uma senhora e na terceira um menino. As
imagens passadas enquanto € feita a locucdo sdo de pessoas conhecidas e desconhecidas que
permaneceram na histéria do pais por terem lutado por seus direitos, principalmente em periodos
de autoritarismo.

No final a imagem do titulo de eleitor aparece com a seguinte frase “Tire seu titulo no
cartorio eleitoral mais proximo até 7 de maio” e “Tenha em maos documento com foto e
comprovante de residéncia”. No final aparece o simbolo da justica eleitoral enquanto em off o
locutor pronuncia a palavra “Vote”.

Abaixo segue imagem do filme:

‘w -

Herdis axisliem

FONTE: TSE (2008)
FIGURA 2: IMAGEM DO VIDEO DA CAMPANHA “HEROIS PELA DEMOCRACIA”

7.2.2.2 Leitura Formal

Segue abaixo decupagem do video.

Agéncia: W/Brasil

Cliente: Fundacdo Padre Anchieta e Tribunal Superior Eleitoral



Titulo: Campanha Her6is pela democracia
Video 1: LOC. OFF um homem.
Video 2:LOC. OFF uma senhora.
Video 3: LOC. OFF um menino.
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TEMPO (S) IMAGEM* AUDIO

01 a02 Presidente Figueiredo. Misica de fundo em todo o video.

03 a 06 Betinho.

07 a09 Pessoas em passeata.

10a12 Pessoas carregando um caixao. LOC. OFF: Herois existem.
LEGENDA: Her6is existem.

13a14 Pessoas sendo presas por policiais. LOC. OFF: Nem sempre sio grandes, fortes ou tem

superpoderes

LEGENDA: Nem sempre sio
grandes, fortes ou tem superpoderes

15a17 Vladimir Herzog LOC. OFF.: Nao matam, mas morrem.
LEGENDA: Niao matam, mas
morrem.

18 a22 Pessoas em conflito com a policia. LOC. OFF.: Também néo sdo de outro mundo.
LEGENDA: Também nio sdo de
outro mundo.

23 a?24 Muro pichado “ABAIXO A
DITADURA”

25 Homem sendo preso. LOC. OFF: Sao daqui mesmo.
LEGENDA: Sdo daqui mesmo.

26 a28 Fila de pessoas com as maos na
cabeca.

29 a 31 Vinicius de Moraes LOC. OFF: Nio usam disfarces, nem mascaras.
LEGENDA: Nao usam disfarces, nem
madscaras.

32a37 Pessoas correndo da policia LOC. OFF: Nao tém identidade secreta.
LEGENDA: Nio tém identidade
secreta.

38 a39 Pessoa pichando prédio “ABAIXO A | LOC. OFF: Nem tém nada a esconder de ninguém.
DITADURA”
LEGENDA: Nem tém nada a
esconder de ninguém.

40 a 41 Passeata

continua
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continuacdo
TEMPO (S) IMAGEM* AUDIO
42 a 44 Homem LOC. OFF: Aparece sempre quando a gente acha
LEGENDA: Aparece sempre quando
a gente acha
45 a48 Manifestacdo popular em estadio. LOC. OFF: que ndo ha mais como escapar.
LEGENDA: que ndo h4 mais como
escapar
49 a 50 Homem LOC. OFF: e resolvem tudo.
LEGENDA: e resolvem tudo.
51 Imagem preta LOC. OFF: herdis existem.
LEGENDA: her6is existem.
52 a57 Titulo de Eleitor LOC. OFF: Nao desperdice o direito que eles tanto
lutaram para conseguir para vocé.
LEGENDA: Nao desperdice o direito
que eles tanto lutaram para conseguir
para voce.
58 a 1:00 Logo Justica Eleitoral LOC. OFF: Vote.

LETTERING: JUSTICA
ELEITORAL.

LEGENDA: Vote

FONTE: O autor (2008)

NOTA: * Todas as imagens sdo em preto e branco, exceto a imagem do titulo de eleitor e a
logomarca da justica Eleitoral. As imagens sdo reais.

QUADRO 4: DECUPAGEM DO VIDEO 06

FICHA TECNICA:

Direcdo de Criag@o: Rui Branquinho

Criacdo: Marcelo Conde, Eiji Kozaka

Atendimento: Carlos Martins, Cristina Haynes e Rebeca Nader.

Producdo: Ouro 21

Direcdo: Homero Olivetto

Trilha: Junk

Produgdo Griafica: Julio Cesar Coralli

Aprovagdo: Ministro Marco Aurélio Mello, Paulo Markun e Carlos Wagner Messerlian

La-Bella.
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7.2.3 Leitura Tematica

O video tornou-se de grande valor histérico para os brasileiros devido as imagens nele
mostradas. Sdo brasileiros que ficaram conhecidos por enfrentaram muita resisténcia para exigir
os direitos do povo. Pessoas que ficaram para a histdria do pais por suas atitudes de coragem em
busca da democracia hoje conquistada para os brasileiros. Esses personagens da recente histéria
do pais sdo colocados como verdadeiros herdis da cidadania.

Outras imagens mostram brasileiros enfrentando militares na época da ditadura. Imagens
reais que sdo conhecidas da populacdo pela repercussdao que se deu na época e sdo exemplo de
luta do povo em busca da democracia, liberdade de expressio e melhores condi¢des de vida.
Essas imagens sdo mostradas para lembrar o eleitor que o voto ndo € apenas uma obrigacao civil
e sim um direito conquistado para que cada pessoa possa expressar sua posi¢do, sua opinido a
respeito da politica e principalmente para escolher seus representantes. A frase, falada pelo
locutor, “Ndo desperdice o direito que eles tanto lutaram para conseguir para voc€” mostra

exatamente essa intengao.

7.2.4 Leitura avaliadora

De acordo com a leitura situacional, filmica e temdtica, a campanha pretende mostrar ao
cidadao a importancia do seu voto através da reativagdo da memoria politica do brasileiro,
enfatizando o periodo do regime militar (1964 a 1985). A campanha auxilia a manter viva a
histéria do pais para a populacao.

O video também pode passar o sentimento de esperancga, pois se um dia precisou-se de
luta para chegar onde estamos, muito ainda pode ser melhorado, para isso basta que os brasileiros
ndo desperdicem o direito de votar. O voto € a forma que cada pessoa tem de se manifestar a
favor de uma politica brasileira melhor, a favor de dias melhores para cada um e para a geragcdo
futura. Pessoas que viveram na época retratada no filme ao assistirem emocionam-se ao perceber
toda a luta que o pais passou e que hoje muitas vezes ndo € valorizado. Isso foi percebido na
aplicacdo da pesquisa, quando um participante de 63 anos disse que se emociona com as imagens,

pois viveu na época e relembrou os acontecimentos.
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A campanha “Herdis pela Democracia” é um exemplo de como ndo sdo necessdrias
grandes producOes para passar uma mensagem. Nesse caso foram utilizadas imagens reais ja
existentes, que foram montadas em forma de video, acrescentando apenas o texto. Assim o video
consegue passar a mensagem de que muitas pessoas se esforcaram ao limite para conquistar esse
direito de democracia e que ndo deve ser desperdicado com mds escolhas, ou indiferenca as

eleicdes.

7.3 CATEGORIA “VOTO CONSCIENTE” — VIDEO 11 E 15 - CAMPANHA VOTA BRASIL

7.3.1 Leitura Situacional

Devido a proximidade das elei¢cOes para prefeito e vereador que ocorreram no més de
outubro de 2008, houve a necessidade de reforcar a importancia do voto consciente. Utilizando
metdforas com situacdes engracadas e a participagdo de uma atriz carismitica em um momento
importante da sua vida, a gravidez, demonstrando responsabilidade, para alertar a populacdo da

importancia da politica para o futuro da cidade.

7.3.2 Leitura Filmica

7.3.2.1 Leitura Narrativa

As duas primeiras fases da campanha sdo compostas por seis propagandas. As duas
primeiras possuem 1 minuto e 11 segundos e fizeram o lancamento da campanha logo apds o
pronunciamento do ministro Carlos Ayres Britto, presidente do TSE, no dia 31 de julho de 2008,
em hordrio gratuito em todas as emissoras. O esforco de conscientizacdo da mensagem enfatiza
que, quando se perde uma chance, ela demora muito a aparecer novamente, fazendo analogia com
0s quatro anos de duracdo do mandato de um politico e o tempo que o cidaddo terd para votar
novamente e escolher outro representante.

Num dos filmes, um motorista aguarda a passagem de um trem parado em um sinal. No
momento em que se distrai, a passagem € liberada, mas como o motorista ndo prestava atencao,

um outro trem bloqueia o caminho e atrasa sua viagem novamente. No segundo filme,
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ambientado em um acampamento, um interessado por astronomia estd preparado para ver a
passagem do cometa Halley. De repente, o vento apaga o pequeno lampido que ilumina o
acampamento € o jovem tenta acende-lo novamente. Nesse instante, o cometa passa atrds e ele
ndo percebe. Ao final de ambos os filmes sdo exibidos o alerta: “Perder uma oportunidade
pode fazer vocé perder muito tempo. Se nas proximas eleicdes, voc€ ndo escolher os melhores
candidatos, por exemplo, a sua cidade vai perder quatro anos. E quatro anos é muito tempo”.

As outras quatro propagandas demoraram mais tempo para serem veiculados, foram ao ar
na metade do més de agosto de 2008. Nelas sdao mostradas cenas enquanto um narrador, que € o
proprio protagonista, conta o que aconteceu com ele nos ultimos quatro anos. Cada um deles tem
um problema: um homem com uma abelha no ouvido, os pés de uma mog¢a que ndo a obedecem e
a fazem andar em circulos toda vez que ela estd atrasada, um rapaz que sapateia toda vez que fica

nervoso € um homem que comeca a chorar toda vez que escuta seu celular tocando.

T e e ey PR e T
pesquise o passado dos candidatos.

FONTE: TSE (2008)
FIGURA 3: IMAGEM DA CAMPANHA “VOTA BRASIL” - SEGUNDA FASE

Na terceira e quarta fase o TSE muda o formato dos videos e foca na explicacdo do
processo eleitoral. A atriz Lavinia Wlasak, grdvida, conversa com os eleitores sobre voto
consciente, voto secreto, voto facultativo e também sobre mesarios e urnas biométricas, fazendo
com que as pessoas reflitam sobre a importincia da decisdo a ser tomada na urna, pois
influenciard a vida de todos, inclusive da vida daqueles que ainda irdo nascer. Com o tema “O

futuro da sua cidade € o seu futuro”, a campanha teve inicio um més antes do primeiro turnos das
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eleicdes e foi mais especifica, mostrando ao cidaddao como acontece o processo politico, dando

seguranca da sua legitimidade, mostrando assim o porqué da importancia do voto responsdvel.

O fundo do video é branco e enquanto a atriz fala aparecem desenhos sobre o que ela esta

falando, a atriz muitas vezes interage com esses desenhos. Em alguns dos videos aparecem

objetos relacionados a maternidade, como berco, brinquedos. O tultimo desenho que aparece nos

videos € uma cidade enquanto a atriz fala algo relacionado ao tema “O futuro da sua cidade € o

seu futuro”. No final aparece a logomarca da campanha Vota Brasil, com o tema da campanha

abaixo e logo apds aparece a logomarca da justica Eleitoral.

E porisso que ou ma inlorma sobm o candidatlos,

FONTE: TSE (2008)
FIGURA 4: IMAGEM DA CAMPANHA “VOTA BRASIL” — TERCEIRA FASE

7.3.2.2 Leitura Formal

Agéncia: W/Brasil

Cliente: Fundacdo Padre Anchieta e Tribunal Superior Eleitoral

Titulo: Campanha Vota Brasil
Video: Abelha

TEMPO (S)

IMAGEM

AUDIO

01 a 04

Primeiro Plano Homem de meia-
idade.

LEGENDA: Eu sou o Mdrio. Eu
tenho uma abelha aqui dentro do meu
ouvido ha quatro anos.

LOC. OFF: Eu sou o Mério. Eu tenho uma abelha aqui
dentro do meu ouvido ha quatro anos.

Masica de fundo e som ambiente durante todo o video.

continua
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continuacdo

TEMPO (S)

IMAGEM

AUDIO

05a06

Plano médio homem sentado se
debatendo.

07a10

Plano de Conjunto, homem sentado se
debatendo ao lado de uma
empilhadeira.

LETTERING: 4 ANOS COM UMA
ABELHA NO OUVIDO.

11a14

Primeiro Plano Homem no parque
comendo algodio doce.

LEGENDA: Um dia eu tava no
parque e ela entrou no meu ouvido

LOC. OFF: Um dia eu tava no parque e ela entrou no meu
ouvido

15al6

Plano conjunto Homem no parque
comendo algodio doce.

17a18

Homem chegando ao trabalho se
debatendo.

LEGENDA: No comecgo eu ficava
com raiva.

LOC. OFF: No comego eu ficava com raiva.

19a20

Homem colocando a cabeca em um
balde d’agua.

LEGENDA: Tentei de tudo.

LOC. OFF: Tentei de tudo.

21 a?22

Filmagem de dentro do balde.

23 a?24

Filmagem Plano Conjunto do Homem
e do balde.

25a26

Filmagem de dentro do balde.

27a29

Primeiro Plano Homem molhado
retirando a cabeca do balde.

30a33

Homem chegando ao trabalho batendo
no ouvido e pulando.

LEGENDA: Quase enlouqueci.

LOC. OFF: Quase enlouqueci.

34 a36

Homem sentando ao lado de outro
homem que estd almogando. Préximo
estd a empilhadeira.

LEGENDA: Mas hoje eu até cuido
bem dela

LOC. OFF: Mas hoje eu até cuido bem dela.

37 a38

Plano detalhe na caixa de algodao e
mel.

LEGENDA: Alimento.

LOC. OFF: Alimento.

39a42

Colocando cotonete com mel no
ouvido.

LEGENDA: Imagine uma abelha
nervosa dentro do seu ouvido durante
quatro anos.

LOC. OFF: Imagine uma abelha nervosa dentro do seu
ouvido durante quatro anos.

continua
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continuacdo

TEMPO (S)

IMAGEM

AUDIO

43 a 44

Homem ao lado comendo e olhando
com cara de estranhamento.

45a 50

Homem sentado acalmando a abelha
no ouvido.

LEGENDA: Quietinha vai, amiga!

LOC. OFF: Quietinha vai, amiga!

51 a56

Homem andando e batendo no ouvido.

LEGENDA: Quatro anos é muito
tempo principalmente quando as
coisas ndo vao bem, por isso antes de
votar pesquise o passado dos
candidatos.

LOC. OFF: Quatro anos é muito tempo principalmente
quando as coisas ndo vao bem, por isso antes de votar
pesquise o passado dos candidatos.

57 a 58

Logomarca da Campanha Vota Brasil

LEGENDA: Por que sdo eles que vao
cuidar da sua cidade

LETTERING: O futuro da sua cidade
é o seu futuro.

LOC. OFF: Por que sdo eles que vido cuidar da sua cidade.

59 a 60

Logomarca da Justiga Eleitoral

LEGENDA: Nos préximos quatro
anos.

LOC. OFF: Nos préximos quatro anos.

FONTE: O autor (2008).
QUADRO 5: DECUPAGEM DO VIDEO 11

Direcdo de criagdo: Rui Branquinho

Criacdo: Marcelo Conde e Eiji Kozaka.

Producdo: Ouro 21

Direcdo: Tom Stringhini e Sergio Cuevas.

Trilha: Junk Om.

Atendimento: Cristina Haynes.

Aprovacdo: Ministro Carlos Ayres Britto, Silvana de Freitas, Paulo Markun e Carlos

Wagner.

Agéncia: W/Brasil

Cliente: Fundacdo Padre Anchieta e Tribunal Superior Eleitoral
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Titulo: Campanha Vota Brasil “O futuro da sua cidade € o seu futuro”

Video 15: Informar sobre os candidatos

TEMPO (S)

IMAGEM

AUDIO

01a05

Plano Geral: Atriz e berco. Fundo
branco.

LEGENDA: De um jeito ou de
outro, todo mundo tem que pensar
no proprio futuro.

LAVINIA: De um jeito ou de outro, todo mundo tem que
pensar no préprio futuro.

Masica de fundo durante todo o video.

06a 10

Primeiro Plano: Atriz e berco. Fundo
branco.

LEGENDA: Mas, as vezes, a gente
tem que se preocupar com o futuro
de outras pessoas também.

LAVINIA: Mas, as vezes, a gente tem que se preocupar
com o futuro de outras pessoas também.

11al6

Primeirissimo Plano: Atriz e berco.
Fundo branco. Ilustracdo de
Computador, televisdo e jornal
impresso

LEGENDA: Como gravida, eu me
preocupo com o futuro desta crianca.
E como eleitora eu me preocupo com
o futuro da nossa cidade.

LAVINIA: Como gravida, eu me preocupo com o futuro
desta crianca. E como eleitora eu me preocupo com o futuro
da nossa cidade.

17a18

Primeirissimo Plano: Atriz e berco.
Fundo branco. Ilustracdo de
Computador, televisdo e jornal
impresso.

LEGENDA: E por isso que me
informo sobre os candidatos.

E por isso que me informo sobre os candidatos.

19a21

Primeirissimo Plano: Atriz e berco.

LEGENDA: Procuro o mais
competente e honesto. Nao vendo
meu voto.

LAVINIA: Procuro o mais competente e honesto. Ndo
vendo meu voto.

22 a26

Plano Geral: Atriz e berco. Fundo
branco. Desenho de Janela, Bola,
Trenzinho e Cidade.

LEGENDA: E assim que vou
escolher o melhor pra todos nos.

LAVINIA: E assim que vou escolher o melhor pra todos
nos.

27 a?28

Logomarca Vota Brasil

LETTERING: Vota Brasil. O Futuro
da sua cidade € o seu futuro.

LOC. OFF: Vota Brasil. O Futuro da sua cidade € o seu
futuro.

29 a 30

Logomarca Justica Eleitoral

LETTETING: Justiga eleitoral.

LOC. OFF: Justica eleitoral.

FONTE: O autor (2008).
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QUADRO 6: DECUPAGEM DO VIDEO 15

7.3.3 Leitura Tematica

Como as outras campanhas utilizaram cenas cotidianas da vida dos jovens como uma
escola, cenas mais fortes como passeatas ou imagens reais da ditadura e até mesmo pessoas
falando diretamente com os eleitores, nessa campanha o objetivo é conscientizar a populacdo do
voto consciente através de metéforas ligadas ao humor e a emocao.

Sdo utilizadas cenas absurdas para demonstrar como perder quatro anos € muito tempo
principalmente quando as coisas ndo vao bem, fazendo analogia com a politica. No entanto,
utilizando metdforas pode ocorrer de os telespectadores visualizarem a campanha mais no
aspecto de humor do que realmente considerar o apelo da mensagem. As cenas engracadas
podem dificultar o entendimento da mensagem central da campanha.

Na segunda fase da campanha, que contém os videos “Circulos”, “Abelha”, “Sapateado” e
“Emocdes”, o tempo € exatamente de 60 segundos, mas sdo muitas cenas e todas passando
rapidamente pela tela, cerca de 2 segundos para cada cena. As filmagens mostram boa qualidade,
nos videos do cometa e do trem, a imagem possui efeito granulado, recurso utilizado em filmes,
para passar uma sensacdo de impressionismo. Outro ponto dessa campanha é o fato dos filmes
explicarem qual € a funcdo de cada cargo, por exemplo: "pense bastante antes de escolher o
vereador. E ele quem vai fazer as leis e fiscalizar o prefeito”, pois como foi percebido na pesquisa
sdo pouquissimos os brasileiros que sabem dizer corretamente qual a fungdo de cada politico e
como essa fungdo é realizada.

As duas ultimas etapas da Campanha “Vota Brasil”, com a atriz Lavinia Wlasak, possuem
formato mais tradicional das propagandas governamentais, no entanto sua linguagem se
diferencia do que ja foi veiculado até entdo, pois atingiu o lado sentimental das pessoas
colocando uma atriz carismatica gravida para falar diretamente aos eleitores. O foco da campanha
€ “O futuro da sua cidade € o seu futuro” e também apela para o lado emotivo das pessoas, pois
olhando para a prépria barriga, a atriz compara a preocupacao que uma mae tem com o futuro de
seu filho e a preocupacdo do eleitor com o futuro da sua cidade.

Nessa linguagem, o TSE aborda questdes especificas do processo eleitoral como um
agradecimento aos mesdarios, apoio ao voto facultativo dos jovens e idosos, além de explicar a

seguranca da urna eletronica, garantindo que o voto ndo seja violado e nem vendido. Com uma
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linguagem simples e bem humorada, procura-se despertar nos eleitores a importancia do voto,
pois a escolha boa ou ruim acarretard em conseqiiéncias que refletem nos préximos quatro anos.
A campanha Vota Brasil ganhou o prémio Galo de Ouro, na categoria Cinema e TV na
edicdo extra do Festival Mundial de Publicidade de Gramado, no Rio Grande do Sul. Segundo o
Centro de Divulgacdo do Tribunal Superior Eleitoral, “os videos da campanha ‘Vota Brasil’

foram analisados por um corpo de jurados de Brasil, Argentina, Japdo, México e Chile”.*

7.3.4 Leitura avaliadora

Videos que utilizam o humor para campanhas do género politico se mostraram perigosos,
pois podem passar mensagens erradas, como aconteceu no video do “Abelha”. Houve grande
discussao dos participantes em torno deste video, pois a maioria considerou contraditéria a cena
que o operdrio parece se conformar com o problema, ja que a intencdo do video era conscientizar
a populacdo para evita-lo. Outra interpretacdo errada que podia ter acontecido era que criangas
que imitassem o homem que tenta eliminar a abelha, colocando a cabeca em um balde, correndo
riscos de acidentes. Por conta dessa adverténcia das maes, o TSE retirou a campanha do ar mais
cedo”'.

Mesmo com essas contradi¢des a maioria das pessoas fixou a mensagem central que diz
que quatro anos ¢ muito tempo, os proprios participantes afirmaram que foi muito interessante
colocar isso nas campanhas, porque dificilmente alguém tem essa consciéncia clara do tempo que
temos para mudar uma mé escolha no caso das elei¢cdes. Outro ponto colocado foi que alguns nao
perceberam essa mensagem central de imediato, achando primeiramente graca na propaganda e
s6 depois compreenderam como auto-reflexdo. Um dos participantes colocou a questdo que
mesmo ela possuindo pds-graduacdo s6 entendeu realmente a mensagem da campanha apds a
segunda vez que assistiu ao filme, o que mostra sugere dificuldade no entendimento da campanha

num primeiro momento. Muitos publicitdrios criticaram a campanha dizendo que ela foi feita de

% BRASIL. Ministério da Justica. Justica Eleitoral. Tribunal Superior Eleitoral. Centro de Divulgagio da Justica
Eleitoral. TSE lanca campanha "Olho Nele". Disponivel em <http://agencia.tse.gov.br> Acesso em: 20 out. 2008.

*l MACHADO, R. Campanha do TSE ¢ alvo de processo na Justica. (IESBE). Jornal Laboratério do Instituto de
Educacdo Superior de Brasilia. Brasilia, 01 de outubro de 2008. Disponivel em < http://www.iesb.br>. Acesso em:
21 de out. 2008.
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comunicador para comunicador e ndo para o povo>>. Um dos motivos que pode ter dificultado o
entendimento da mensagem para a populacdo é exatamente o fato das propagandas mostrarem
cenas absurdas, as vezes complicadas para fazer uma analogia com a realidade. Por exemplo, o
brasileiro normalmente ndo passa pela situagdo de chorar emocionado cada vez que o celular toca
ou sapatear incontrolavelmente quando sente nervosismo, mas pode entender facilmente a
situacdo de ficar sem dgua na torneira, sofrer um assalto devido a falta de seguranca ou até ficar
sem o servico de coleta de lixo.

Os videos mais bem aceitos foram os da terceira fase da Campanha “Vota Brasil”. Os
filmes possuem apelo emocional, tanto pela figura da atriz grdvida como pela linguagem que ela
utiliza, sempre sorrindo e bem humorada, preocupada com o futuro da cidade onde seu filho ira
viver. Conseguem ser direta, sem rodeios, atraindo a atencdo do publico que simpatizou com a
campanha que passa mensagem de responsabilidade sobre outras vidas além das nossas. Os
participantes da pesquisa mostraram percepcao positiva tanto quanto a mensagem central “o
futuro da sua cidade é o seu futuro” e quanto as mensagens especificas (voto secreto, voto

facultativo, venda de votos, etc.) que serviram como videos educativos para a populagao.

** BECHER, D. Propagandas do TSE: 4 anos é muito tempo. Disponivel em <http://danielbecher.com> Acesso em:
29 de set. 2008.
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8 CONCLUSAO

A comunicacdo esta presente na vida politica do homem devido a necessidade de interagir
no meio social e criar um circulo de convivio. Essa relacdo se intensificou com a inclusdo dos
meios de comunicacdo no cotidiano da sociedade. As pessoas comegaram utilizar os meios de
comunicacdo de massa como informacgdo e entretenimento. A televisdo, veiculo de comunicacdo
com maior abrangéncia junto a populacdo, passou a transmitir valores e conceitos que sdo
adaptados pela sociedade. A drea de estudos sobre Comunica¢do Politica estuda a utilizagdo da
midia para abordar a sociedade politicamente, ou seja, transmitir idéias e posicdes do Estado para
a populacgao.

A televis@o nos estudos de Comunicagcdo Politica é forte aliada, pois alcanca toda a
populagcdo de maneira rapida e eficaz, através da linguagem utilizada e permite a identificacdo
dos fatos através das imagens, dando credibilidade a acdo. Com essas caracteristicas a televisao
pode modificar a forma de pensar, de perceber o mundo e de agir das pessoas. Assim politicos e
o proprio Estado utilizam a televisdo para ter acesso aos cidaddos, buscando a aprovacdo da
opinido publica ou mesmo, no caso de 6rgdos governamentais, a conscientizacdo da populacao
para determinados assuntos que sdo importantes para o desenvolvimento do pais.

O TSE utiliza a comunicagdo politica através da televisdo para informar os cidadaos do
processo eleitoral e valorizar a cidadania. Nesse trabalho foram analisadas as campanhas
veiculadas no periodo de outubro de 2007 a outubro de 2008 buscando responder as hipéteses
sugeridas na introducdo. Sdo elas: os filmes cumprem o papel informativo ensinando sobre o
processo eleitoral; a populacdo recebe as propagandas do TSE como estimulo para votar
conscientemente; a linguagem é adequada a atingir os brasileiros; as campanhas televisivas em
periodo eleitoral contribuem para reforcar o papel de cidaddo dos brasileiros.

Durante a pesquisa focus group e a andlise dos videos vdrias informagdes relevantes para
a compreensdo da eficicia da utilizacdo dos videos com a populacdo foram percebidas, o que
permite a verificacdo das hipéteses colocadas para este trabalho.

A primeira hipétese coloca que os filmes cumprem o papel informativo ensinando sobre o
processo eleitoral € realmente legitima. Isso foi verificado na terceira fase da campanha “Vota
Brasil” que explica, por exemplo, como funciona o voto secreto, o voto facultativo, como cada

brasileiro deve votar na urna, etc. O que colaborou para o entendimento por parte das pessoas
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quanto a essa questdo foram as caracteristicas utilizadas nos videos. As falas eram simples e de
facil entendimento. Os elementos visuais utilizados chamavam a aten¢@o do eleitor, como efeitos
que colocavam desenhos na tela, e interagiam com a apresentadora da campanha.

A prépria apresentadora atingia o emocional das pessoas, pois ela estd gravida e em todas
as falas coloca o filho que ird nascer como um dos receptores das decisdes politicas tomadas
pelos eleitores de hoje. O video que mostra como € para cada cidaddo votar, primeiro no prefeito
e depois no vereador na urna eletronica, auxilia no entendimento da populacdo, que demonstrou
facilidade e rapidez no processo eleitoral. As pesquisas mostraram que o tempo médio para as
pessoas votarem nas urnas foi de 40 segundos. A campanha serviu como tutorial para a
populacdo, agindo de forma educativa e cumprindo seu papel informativo sobre o processo
eleitoral.

A segunda hipdtese sugere que os brasileiros recebem as propagandas como estimulo para
votar conscientemente também foi verificado como verdadeira. Todos os participantes da
pesquisa, por exemplo, demonstraram saber da importancia do voto. Mas pode-se dizer que as
campanhas sdo recebidas como estimulo e ndo como influéncia, todos os pesquisados afirmaram
que ja possuiam consciéncia politica e que as campanhas s6 vinham para reforca-14, julgaram as
campanhas interessantes para aqueles que ndo possuem essa conscientizagao.

Quando questionados de onde viria essa conscientizagdo, ja que as campanhas serviram
apenas para reforcar isso, a maioria respondeu que recebeu essa informacdo da familia. No
entanto os participantes se mostraram atingidos por algumas das campanhas, como a dos “Her6is
pela Democracia” que coloca no video a historia politica brasileira.

Outra mensagem central que atingiu os brasileiros foi a que se refere aos 4 anos de
mandato de cada candidato eleito. Os participantes colocaram que eles proprios nao votavam com
essa consciéncia do tempo que os politicos ficardo no poder, votavam pensando nas qualidades
daquele candidato esperando uma boa representagdo, mas nunca pensaram no tempo que cada
candidato eleito tera para representd-lo. Demonstraram também que a partir de agora havera
maior conscientizacdo a respeito do futuro, do tempo de atuacdo dos mandatos politicos. Essa
mensagem foi principalmente percebida na campanha “Vota Brasil”, tanto na primeira e segunda
fase que utilizou o humor ou a terceira fase que utilizou a emog¢ao para atingir os brasileiros.

A terceira hipétese afirmava que a linguagem utilizada nas campanhas € apta para atingir

os brasileiros. Essa hip6tese € relativa a cada campanha. As campanhas anteriores a 2008 nao
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foram lembradas pelos participantes da pesquisa e aqueles que lembravam colocavam-nas no
sentido pejorativo. Sdo vistas como fracas, como pobres em conteido, em linguagem e em
imagens, era aquela propaganda do governo que dificilmente presta-se aten¢do, saindo de frente
da televisdo ou mudando de canal. J4 nas campanhas de 2008, os pesquisados se mostraram
cientes de seu conteddo e de suas mensagens.

Positivamente foram aceitas as campanhas dos “Herdis pela Democracia” e da terceira
fase da campanha “Vota Brasil”, nelas os brasileiros receberam imagens rapidas, falas claras e
objetivas e um toque de emog¢do. A segunda fase da mesma campanha ndo mostrou resultados
positivos. Houve dificuldade no entendimento de uma parte do publico, que sentiu necessidade de
assistir a vdrias vezes a propaganda até conseguir entender a mensagem central. Outros
questionaram algumas caracteristicas da mensagem, o video “Abelha” causou grande discussio
entre os pesquisados. Muitos ndo gostaram do momento que o operdrio alimenta a abelha no seu
ouvido, pois estaria mostrando aos brasileiros que se caso a escolha para representantes politicos
for errada cada um deve acabar se acostumando com a situacao.

Segundo os pesquisados, essa seria uma contradicdo na propaganda que deveria
conscientizar o povo a votar corretamente. No entanto votar corretamente era realmente a
mensagem passada pela campanha, que mostrava situagdes absurdas para mostrar que quatro
anos € muito tempo para passar com um problema. A mensagem dos quatro anos ficou clara para
os pesquisados, 0 que mostra a eficicia da campanha, mas € necessdrio cuidado quando utilizado
0 humor nas campanhas, pois pode passar uma imagem errada e prejudicar a mensagem central.

A quarta hipdtese, sobre as campanhas televisivas em periodo eleitoral contribuirem para
reforcar o papel de cidadao dos brasileiros, ndo foi confirmada. As campanhas informam e
conscientizam apenas para o processo eleitoral, explicam como votar, qual a importancia desse
voto e mostram que as pessoas devem votar com responsabilidade, pois disso dependerd toda a
administracdo futura da cidade e o desenvolvimento do pais. Nesse sentido as campanhas
cumprem muito bem o seu papel, mas ndo reforcam o papel de cidadao do brasileiro, porque ser
cidaddo envolve outras acdes que ndo dizem respeito apenas ao voto. Um exemplo € a atencio
que os brasileiros devem ter com a atuacdo dos politicos durante os quatro anos, e aprender onde,
como e quando devem cobrar desses politicos uma representacdo de acordo com o interesse

publico, ou seja, ter conhecimento de seus direitos e deveres e saber utiliza-los.
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Para isso, o TSE veiculou na midia a campanha “Olho Nele” de dezembro de 2007 a
fevereiro de 2008, logo apds completar um ano em que foram eleitos presidente, governadores,
senadores, deputados estaduais e federais. A campanha buscou questionar se a populacdo estava
ciente das acdes dos politicos que eles proprios elegeram. Mas a campanha ndo obteve o
resultado esperado, os brasileiros pareciam ndo gostar de assistir a campanha, soou repetitiva e
fraca na linguagem e nas imagens.

Nesse caso pode-se colocar a seguinte questdo, serd que os brasileiros realmente nao
deram a devida atengdo a propaganda devido a sua baixa qualidade ou foi por que ndo se sentiam
responsaveis pelas acdes dos maus politicos?

Em resposta pode-se dizer que o TSE errou independente da qualidade do video ou da
responsabilidade politica de cada cidaddo. A terceira fase da Campanha “Vota Brasil” pode ser
comparada com a Campanha “Olho Nele”, apesar de objetivos diferentes, a primeira mostrava a
importancia do voto consciente, a segunda solicitava atencdo as agdes de seus representantes, as
duas campanhas eram voltadas a valorizagdo do processo eleitoral para o pais. No entanto a
“Olho Nele” utilizou uma linguagem imperativa, responsabilizando o eleitor das agdes cometidas
pelos politicos, ja na segunda uma atriz conhecida colocou todos os cidaddaos no mesmo nivel de
cidaddao que se importa com o futuro da cidade e que, para isso, deve votar responsavelmente.
Emocionalmente envolveu o cidaddo, fazendo-os sentir como parte do todo e ndo como
responsavel por determinadas situagdes. Com essa mensagem o TSE conseguiu conscientizar o
cidadao da importancia da participacdo politica, j4 na Campanha “Olho Nele” isso ndao foi
percebido. Trata-se de melhor utilizacdo da linguagem, das imagens e outros elementos que
compdem as propagandas politicas de conscientizacao.

Durante a pesquisa e andlises dos filmes foi verificado que a partir de 2008 melhorou a
qualidade das campanhas assinadas pelo TSE. Utilizou-se melhor a forma como a mensagem
afeta o publico. Por exemplo, na linguagem, utilizou-se metdforas de cenas engracadas
comparadas a politica, uma moca gravida que fala diretamente ao publico passando sensacdo de
responsabilidade ou ainda imagens reais montadas em seqiiéncia com locutor em off. Utilizou-se
também efeitos visuais, como montagens, interacdo de desenhos na tela, efeito granulado para
impressionar. Todas essas mudangas na estrutura das campanhas, pensando em como melhor
atingir o publico, foram suficientes para informar sobre o processo politico e para conscientizar

para a valorizacao do voto responsavel.
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Diante da melhoria na qualidade das campanhas, o que falta sdo campanhas de
conscientizacdo em periodos mais freqiientes, ndo apenas de dois em dois anos, e que
conscientizem a participacdo de cada cidaddao no processo politico € ndo apenas no processo
eleitoral. Com o entendimento e a conscientiza¢do da importancia da participacdo dos brasileiros
na politica do pais, as mudancas e melhorias virdo para todos. Aqui entra o papel fundamental da
televisdo. Nao € necessdrio que propagandas comerciais que envolvem a venda de mercadorias
sejam excluidas ou menosprezadas, os dois tipos de propagandas podem andar juntas, cada qual
com o seu papel, uma estimulando o desenvolvimento comercial e financeiro do pais o outro
estimulando a politica benéfica para todos os cidad@os para a consecu¢do dos interesses publicos.

Esse ¢ um desafio ao TSE e aos futuros profissionais de comunicagdo. Se campanhas de
responsabilidade ambiental e mercadolégicas podem andar juntas e interagir entre si, as
campanhas de responsabilidade politica também devem se desenvolver na midia. Basta apenas
que autoridades, 6rgdos governamentais como o TSE, empresas privadas e profissionais de
comunicacdo percebam a importancia da conscientizacdo de cidadania junto a populacdo e
juntem esforcos para utilizar os meios de comunicacdo de massa como instrumento politico,
melhorando o dia-a-dia de cada cidaddo, que é onde realmente estd o ambiente da politica,

contribuindo assim para o desenvolvimento da sociedade.
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ANEXOS

ANEXO 1: CD COM AS CAMPANHAS EDUCATIVAS DO TRIBUNAL SUPERIOR
ELEITORAL VEICULADAS EM TELEVISAO.
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