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RESUMO

Este trabalho analisa a partir da visdo de relagbes publicas, o cenario politico-
eleitoral no Brasil. Através da identificacdo dos agentes importantes no processo das
eleicdes, sobretudo meios de comunicagdo, compreende-se quais sdo os fatores
gue influenciam na deciséo finais dos eleitores. Ainda, faz-se um estudo de caso do
pleito para o Governo do Parana em 2006, com dados coletados em uma empresa
de assessoria independente que monitorou e analisou os principais veiculos
nacionais e estudais, com foco na exposicdo na midia dos dois principais
candidatos, Roberto Requido e Osmar Dias. Por ultimo, a proposta de um
planejamento de Rela¢gbes Publicas que visa a valorizacdo e a recuperacdo da
imagem do Governo, desgastada apds a eleicdo estadual. Neste plano, séo
abordadas opcbes estratégicas a partir das midias novas, que atingem publicos
diferenciados sem necessidade de altos investimentos, além dos tradicionais meios

como a televiséo, radio e jornal.
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ABSTRACT

The present work makes an analysis about the politics and elections in Brazil, mainly
under the Public Relations view. By identifying the most relevant agents in the
election, especially the Media, the factors that influence more the final decision by the
voters are understood. Also includes a case study about the Parana Government
Elections in 2006, with data collected in an independent company that researched
and analyzed the main national and regional media, focused in the two major
candidates, Roberto Requido and Osmar Dias. Finally, a Public Relations planning
that aims to enrich and regain the public image of the government, worn after the
state elections. In it, the new media’s, such as internet, are used as strategic actions
made to reach different publics without needing a large budget, beyond further

ordinary media as television, radio and newspaper.
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1. INTRODUCAO

O estudo do tema relagfes publicas na politica surge a partir do cenario
politico atual do Brasil. No passado recente, importantes alteracbes na
democracia do pais ocorreram, como a eleigcdo por duas vezes (2002 e 2006) do
ex-metaldrgico Luiz Inacio Lula da Silva, e desde entdo notou-se uma alteragdo
na rotina dos brasileiros. O que antes era a oposi¢do, tornou-se situacdo, a
situacao, tornou-se oposicao.

No meio disso tudo estdo os meios de comunicacdo, que levam e trazem
informacgBes a populagdo, muitas vezes funcionando como um canal fiscalizador
e garantidor do interesse publico, porém em outras, simplesmente agem levando
em conta interesses proprios, seja por razbes econdmicas ou politicas. A partir
dessa situacao de conflito de interesses politicos, econdmicos e sociais, torna-se
relevante o papel do profissional de relacdes publicas principalmente na
mediacdo e administracdo do choque de opinides e intenc¢des, atuando de modo
a possibilitar entendimento entre as organizagbes, e destas para com seus
publicos.

Ainda, com a proximidade de uma nova eleicdo majoritaria, alguns
conceitos que permeiam o periodo eleitoral, leia-se aqui as campanhas eleitorais,
sdo importantes de serem compreendidos. Aspectos do marketing politico,
meétodos utilizados corrigueiramente pelos candidatos para conquistar o voto e a
confian¢a dos eleitores, e como 0s autores das ciéncias politicas e sociais veem
0s meios de comunicacdo no contexto eleitoral, sdo alguns dos temas relevantes.

Passando para uma andlise prética, o caso das eleicdes para 0 governo
do Parand em 2006, no qual um dos candidatos saiu de uma facil lideranca e
vitbria em primeiro turno com quase 60% das intencfes, para uma situacao que
resultou em vitéria por menos de 10 mil votos no segundo turno. Um dos fatores
gue vale a pena ser avaliado neste caso, € como a midia atuou durante o periodo
eleitoral, e se isso pode ter influenciado no resultado final do pleito, sobretudo na
construcdo, ou desconstrucdo, da imagem dos candidatos. A pesquisa nesse
caso, leva em consideracdo os principais veiculos de comunicacdo nacionais e

estaduais, principalmente televisivos e impressos.



Finalmente, na convergencia de todos 0s aspectos supra citados, entra o
planejamento de relacdes publicas no contexto politico. Atuando como uma
estratégia de analise de ambiente, e gestdo dos conflitos gerados nos periodos
pré e pos eleitorais, traca alternativas de recuperacao e reconstrucdo da imagem
deteriorada pela ao longo do processo eleitoral. Além da tentativa de obtencao de
um didlogo mais proximo dos publicos de interesse, através de novas midias,

sobretudo da internet, que possui canais de comunicacao baratos e eficientes.



2.1 A FUNCAO POLITICA DE RELACOES PUBLICAS

Dentre as diversas funcbes que a profissdo de Relagcbes Publicas permite
abranger, podemos destacar uma muito abordada por Simdes (1995). Consiste na
funcdo politica de relacdes publicas que “é exercida pela filosofia, pelas normas,
pelas acbes organizacionais que visam legitimar o poder decisorio da organizagao
junto aos varios publicos” (SIMOES, 1995, p.107). Nessa vertente, a atividade se
encaixa no contexto organizacional de modo a solucionar e conciliar interesses,
opinides e até mesmo conflitos que venham a atrapalhar o ambiente interno ou
externo de uma organizagao.

No contexto atual, a profissdo de relagbes publicas vive um importante
momento de reestruturacao e readequacao da atividade. Antes visto como um mero
“organizador de festas”, o profissional de RP iniciou a busca por uma nova imagem,
mais moderna, que estabalece um equilibrio em suas varias areas de atuacéo e que
evidencia a possibilidade do Relagbes Publicas trabalhar com a harmonia entre a
organizacdo e seus publicos. A partir desta idéia, percebe-se a importancia da
valorizacdo do profissional, numa funcdo que o torne fundamental, como mediador e
interlocutor na administracdo de conflitos. Literalmente, exercendo um papel
“politico” dentro da organizagdo, maximizando o entendimento desta com seu
publico.

Ele aprofunda ainda mais o conceito de comunicacdo politica e 0 mecanismo
de defesa da organizacdo em face a crises, que sao relacionados especificamente a
funcéo politica de relagBes publicas. Para o autor, a comunicacgao politica concentra-
se em monitorar o conflito. O relagdes publicas deve “identificar as causas do
conflito, antecipar-se a sua eclosdo, mantendo-o sempre em estado iminente.”
(Simdes, 1987, p. 71). Sharpe (1987) descreve 0 momento de evolucdo pelo qual a

profissdo esta passando:

As relagdes publicas, em um periodo de menos de 50 anos, se converteram
em uma das mais comentadas atividades na sociedade humana. E algo que
admitimos necessitar tanto para nds mesmos quanto para as organizagdes
das quais somos parte. Ainda assim, o cidaddo comum estpa inseguro
guanto ao que queremos dizer quando falamos de Rela¢des PUblicas e esta
indefinido se a sociedade estaria melhor com ou sem elas.” (SHARPE in
SIMOES, 1987, p.13)



O termo “regular” é utilizado por Simdes para designar essa atividade e
aponta claramente qual € o papel do profissional de relagdes publicas em face a
conflitos organizacionais, que € o de reconhecer o antagonismo existente na
esséncia de cada conflito e trabalhar a solugdo do problema, utilizando para isso,
instrumentos comunicacionais que permitam com que o conflito seja regulado
através de uma filosofia de comunicagdo de méo dupla, com o objetivo de convergir
para um mesmo ponto 0 antagonismo de interesses que culminou no conflito.

O autor segue o raciocinio defendendo que simultaneamente a atividade de
administrar o conflito, o profissional de relacbes publicas deve estar atento a
atividade de administrar a controvérsia. Enquanto o conflito € essencialmente
administrativo, a controvérsia diz respeito a uma “etapa mais avangada do processo
de relagdes publicas”. Nela, o conflito transcende o aspecto administrativo e passa a
um grau de controvérsia social, onde a jurisdicdo € forcada a intervir ou ainda nao
esta instrumentalizada para atuar.

lanhéz também compartiiha da mesma idéia: “a administracdo das
organizacdes €, na sua esséncia, uma ampla gama de relacdes entre pessoas, 0
gue significa comunicacdo. Na organizacdo a comunicacdo é a esséncia da
administragédo” (IANHEZ, 1999, p.55). Para Vieira (2002), a atividade de Relacées
Pdblicas, lida com um nimero expressivo de pessoas, e cada uma delas possui um
diferente modo de enxergar acdes, diferentes opinides. Por isso, a informacéao deve
ser utilizada como um meio de formar opinido e ndo como um fim. Segundo ele,
essa € uma das grandes dificuldades que algumas instituicbes tem de conseguir

credibilidade perante seus publicos.

E muito comum, por exemplo, a divulgagdo de programas oficiais que,
demagogicamente, exigem da populacdo determinado comportamento:
“Preserve o que é seu”. Gastam-se cifras enormes de veiculacdo deste tipo
de mensagem quando, na realidade, os servgos prestados a populacdo
ferem a dignidade do cidad&o. Isso faz da informag&o um fim e ndo um
meio. O mais coerente seria a utilizacdo de verbas para promover melhorias
Nnos servigos que se tornariam noticias, fatos de interesse publico. (VIEIRA,
2002, p.31)

Simdes (1987) defende o estabelecimento de uma compreensdo mutua entre
a organizacdo e seus publicos como uma prevencdo de conflitos, e a utilizagdo de
um plano emergencial de comunicacdo entre organizacdo e publicos diante da
iminéncia de um conflito. O profissional de relacées publicas deve ter claro o objetivo

de atingir a compreensao mutua entre 0s interesses.



O adjetivo mutuo, atribuido a compreensao, manifesta a interdependéncia
em que se mantém a organizacdo e os publicos, na funcédo intelectiva de
compreender. Dito de outro modo, a mutualidade estabelece as premissas
de que: a) tanto as pessoas constitutivas da organizacdo como as pessoas
componentes dos publicos devem possuir o mesmo significado de fatos, no
ato de compreender; b) cada parte deve entender o significado das acdes
da outra e aceitar este dignificado, integrado no jogo das relagGes.
(SIMOES, 1987, p.77)

Com isso, reforca que a reciprocidade sé existe quando o campo é comum e
gue no caso das relacdes publicas esse campo € o mercado. A mutualidade na
comunicacao organizacional passa a ser realidade quando ha uma constante troca
de informagdes entre a organizacdo e seus publicos, gerando o debate das
divergéncias com o objetivo de convergéncia em um contexto benéfico para os dois
lados. Quando essa troca de informacdes ocorre conjuntamente a uma politica de
veiculacdo de mensagens feita unilateralmente pela organizacdo através dos meios
de comunicacédo, adequados a cada assunto especifico e com a coordenacao de um
profissional de relacbes publicas, visando a formacdo da imagem institucional da

organizacao em seus publicos refletindo a identidade institucional da organizagéo.

Identifica-se, nessas duas alternativas, a existéncia do processo de
comunicacdo e de sua resultante natural. Ao final de tudo, tem-se uma
nogdo mais definida do enunciado “compreensdo mutua” conectando-o ao
processo de comunicacdo e as Relagdes Publicas. (...) Conclui-se de tudo
gue, assim como o conflito € uma etapa anterior a controvérsia, a
compreensdo mutua precede a integracdo. Somente havera controvérsia se
ocorrer conflito. Assim, também, somente se atingird a integragdo, se
anteriormente, as partes envolvidas compreenderem os fatos da mesma
maneira e se compreenderem uma a outra. (SIMOES, 1987, p.78)

Este mesmo raciocinio é citado por lanhez (1994). Para ele, o exercicio da
atividade destaca-se principalmente na criacdo de acdes que gerem boa vontade por
parte de todos os segmentos com 0s guais a organizacéo interage, e 0 sucesso da
empresa esta diretamente condicionado a capacidade dela de gerar para si atencéo
positiva, através de medidas que se baseiem em valores claramente definidos e que
permeiam toda a estrutura da empresa.

Com isso, a pratica planejada da comunicacédo institucional, coordenada pelo
profissional de relacdes publicas, prepara a organizacdo para enfrentar os conflitos e
controvérsias que surgem naturalmente das relacfes entre organizacbes e seus

publicos. Simdes, assim como 0s outros tedricos citados anteriormente, converge



todas as atividades relacionadas a funcéo politica de relacbes publicas como um
conjunto de agbes que preparam a organizagdo e criam uma cultura de “Issue
Management”.

A “Administracdo de problemas emergentes”, expressdo para o termo em
portugués, vislumbra a atividade de relacdes publicas no sentido de compreender as
atividades da funcdo politica e atingir a exceléncia na integracdo destes

” o«

conhecimentos. O termo “problemas emergentes” “engloba os aspectos polémica,
conflito e controvérsia, além de compreender a dinamicidade da evolugédo dos niveis
dos problemas”. Portanto, a Administracdo de Problemas Emergentes, envolve de
maneira geral a atividade de Rela¢cdes Publicas, ja que fundalmentalmente
corresponde a uma resolucdo prética dos problemas existentes entre as

organizacdes e seus publicos.



2.2 COMUNICACAO E POLITICA

Desde os primordios da raca humana, antes mesmo de organizarmo-nos em
sociedades, o0 ato de se comunicar € algo que permeia 0s relacionamentos e 0
convivio. Quando ainda os humanos primatas simplesmente cagavam, colhiam
frutos, sementes, alimentos em geral e os dividiam entre suas familias, ja era
iminente o uso da linguagem (MATURANA, 1998, p.20). Da mesma maneira, cada
ato de comunicacdo, seja ele gesto, palavra, expressao, indica uma posi¢ao politica,
uma ideologia, um conjunto de aspectos que foram construidos através da criacéo
do individuo que o tornaram um ser unico e diferente de qualquer outro. Credo,
crencas, aspectos culturais, experiéncias anteriores, familia, educacéo, todos esses
fatores contribuem para a formacdo da posicdo politica da pessoa dentro da
sociedade. Para compreendermos um pouco o que é “politica” podemos citar
Hannah Arendt:

A politica, assim aprendemos, é algo como uma necessidade imperiosa
para a vida humana e, na verdade, tanto para a vida do individuo maior para
a sociedade. Como o homem nao é autarquico, porém depende de outros
em sua existéncia, precisa haver um provimento da vida relativo a todos,
sem o qual ndo seria possivel justamente o convivio. Tarefa e objetivo da
politica é a garantia da vida no sentido mais amplo. (ARENDT, 1991, p. 35).

Ao pensarmos em sociedade temos que, também, pensar em linguagem. Ela
nos leva a sermos interpretados, e portanto saber usar os recursos da lingua e da
comunicacao de modo eficiente, permite que as diferengas sociais e culturais sejam
contornadas, evidenciando a importancia politica da comunicac&o. Ao fazer perceber
suas idéias e opinibes, as pessoas acabam consequentemente, revelando suas
tendéncias e preferéncias. Com discussdes cotidianas, revelam sua posi¢cado sobre
principios politicos, simpatia por alguma base ideolégica partidaria, e até mesmo

com um candidato em especifico. Neste contexto, podemos citar Oliveira:

Em situages interativas concretas, os individuos estdo sempre fazendo
escolhas linglisticas, determinando qual € o género retdrico a ser usado
nesta ou naquela circunstancia, produzindo enunciados para a resolver os
interesses pessoais e corporativos. Considerando a multiplicidade de
crencas e desejos que constituem o Sujeito, qualquer uso da linguagem é
potencialmente ameacador da face do outro. Neste aspecto, a ~“face" ou a
auto-imagem individual/institucional € permanente monitorada, seja pelo
falante como pelo ouvinte, resultando em uma atitude permanente de
preservacdo dessa imagem. (OLIVEIRA, 2003, Consulta em 13/11/2009)



Muito do que se conhece e do que se Vvé hoje, em termos de politica, comeca
no estudo das pequenas acOes externadas pela linguagem. As pesquisas de
marketing, por exemplo, tém como objetivo mapear e identificar essas opinibes que
podem afetar diretamente na escolha de um candidato. A idéia de comunicagao
politica, acompanha a humanidade desde que se percebeu a necessidade de
efetivar decisbes em prol de um conjunto, elegendo-se assim, ndo necessariamente
seus representantes, mas ao menos idéias dominantes. Seja essa escolha por
critério da légica ou da forga.

Para Rubim (2000), a necessidade da comunicacdo politica aumenta ainda
mais com a percepcdo da sociedade em regimes governamentais organizados. A
comunicacao politica se faz entdo necesséria ndo apenas para difundir valores e
ideais, como também para a manutencdo desses sistemas. Pode-se dizer, entéo,
que a comunicacao e a politica andam juntas. A medida que se admite o conceito de
comunicacao e o de politica, separadamente, admite-se, de certa forma, a existéncia
dos dois juntos:

A atitude de repensar as conexdes entre comunicacdo e politica deve
reconhecer como seu ponto de partida necessario a imanéncia destas
interacdes. Afirmar a relagcdo como sempre existente significa apreender a
sua constituigdo como inerente ao surgimento da comunicagéo e da politica.
Ou seja, como algo intrinseco a prépria sociedade. (RUBIM, 2000, p. 18).

Bobbio, Matteucci e Pasquino (1998) explicam que Aristoteles, nas suas
primeiras discussdes sobre politica, afirmava que a mesma deveria ser uma luta de
idéias, onde eram discutidas as melhores solugdes para a sociedade como um todo
entre a propria populacdo. Com a modernizacdo da sociedade, esta acaba se
afastando ligeiramente dessa idéia utOpica e partindo para outras esferas,
principalmente, a econémica, como afirma Fagen: “Toda comunicacdo politica
ocorre dentro de limites fixados pelo nivel geral de desenvolvimento econémico da
nacao. Isso € bastante evidente com respeito a comunicacdo das massas’.
(FAGEN, 1971, p. 72.).

Para Rubim, atualmente o poder politico, esta diretamente ligado ao poder
econbémico. Grupos seletos, detém o hegemonia e a capacidade de monopolizar as
decisdes, impedindo que outras camadas sociais sintam-se capazes de tomar

decisdes na sociedade.



A prépria atividade politica submerge aos encantos do poder econémico e
da burocratizagdo. Bourdieu, ao analisar o campo politico, assinala que
essa atividade exercida por especialistas — profissionais da politica — tem
concentrado o capital politico nas mdos de um grupo restrito e selecionado
de pessoas. Com isso, 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
participacao politica mais ampliada. (RUBIM, 2000, p. 25).

Para Mesquita (2004), a comunicacao politica (leia-se comunicacédo politica
aqui, como sendo a comunicacdo relacionada ao periodo eleitoral) vai além dos
simples meios de comunica¢do, ou da publicidade e propaganda eleitoral. Ela
remete a rituais ancestrais e acées que sdo estudadas por outras areas da ciéncias,

como a antropologia e a sociologia:

A comunicacéo politica abrange um vastissimo conjunto de manifestacfes
gque vao desde as formas tradicionais e ritualizadas, anteriores a
emergéncia dos media (a posse dos governantes, a manifestacao de rua ou
0 comicio, por exemplo) até as modalidades caracteristicas da publicidade e
do marketing. Este objecto vasto e multiforme tem sido analisado sob o
impulso de diferentes areas disciplinares, desde a antropologia politica a
semidtica, a ciéncia politica ou a sociologia.” (MESQUITA, 2004, p.91)

A partir destes conceitos, podemos intensificar o objeto de estudo,
trabalhando mais especificamente com a comunicacao politica (eleitoral) e os meios
de comunicacdo de massa. Assim tracaremos 0 cenario necessario para analise do

ambiente politico no pais, suas nuances e influéncias.



2.3 OS MEIOS DE COMUNICACAO E A COMUNICACAO POLITICA

Num pais em que uma parte expressiva da populacdo € miseravel,
analfabeta, os meios de comunicacao, sobretudo a televiséo e o radio, passam a ter
um papel decisivo na tomada de qualquer decisdo por parte do povo. Manhaneli
(1988) compartilha esse pensamento:

Sabemos que os meios de comunicacdo afetam profundamente as atitudes
da comunidade, as estruturas politicas e o estado psicoldgico de todo um
pais, pois a alfabetizacdo ndo € pré-requisito para assimilacdo de
conhecimentos provenientes do mundo eletrbnico. Por esta razdo, todos
hoje tem o direito de receber informacédo e interpreta-la. (MANHANELI,
1988, p.67)

Sabendo disso o papel e a fungdo da midia vem a tona, num debate que
conflita posi¢des ideoldgicas, aspectos econdémicos e sociais. A funcdo da midia é
ser imparcial, de interesse publico, informar a populacdo acima de tudo e todos; ou
deve explicitar e defender seus interesses proprios, escondendo e dissimulando
fatos que possam comprometer o futuro de seus financiadores, patrocinadores, e
empresarios? Como disse Séller:

A perspectiva de qualquer transformagcdo no campo jornalistico esta
condicionada pela necessidade de uma mudanca social profunda (...) que
tenha como contetdo a valorizagdo da informagdo como um bem publico,
assim como uma redefinicdo do jornalismo, de tal forma que o objecto
fundamental do trabalho jornalistico, nesta nova concepcdo, seja tornar
compreensivel os factos sociais, politicos, economicos, culturais que
marcam a vida social para o maior nimero possivel de pessoas”’ (SELLER,
2001, p.123)

Segundo Rubim (2000, p.29), a sociedade contemporanea encontra-se
“estruturada e ambientada pela comunicagao”. Estruturada, porque na denominada,
“ldade Midia”, os veiculos de comunicagdo adquirem um carater empresarial,
marcando uma atuacao significante na manutencédo do sistema capitalista, pois em
seu formato atual, constituem hoje, os melhores meios de exposicado de servicos e
produtos, contribuindo de forma decisiva para o fluxo de informacdes ligadas ao

capital e as finangas.

Mas a influéncia dos meios de comunicacdo de massa nao se reflete apenas
no sistema capitalista, em termos econémicos ou politicos, mas também nos planos
social e cultural, devido a dimensdo do espaco conquistado e do nimero de horas
gue a midia, sobretudo a televisiva, ocupa no cotidiano das pessoas. Conforme

afirma Sartori (2001, p.87), “Hoje, o povo soberano opina sobretudo em virtude da



forma com que a televisdo o induz a opinar.” Para Manhaneli (1988), nos dias de
hoje nada por mais convincente que seja o informante aconteceu, enquanto nao

acontece na televisao:

A instantaneidade da midia eletrbnica avaliza ou desmente em segundos a
informacao prestada. Uma das maiores demonstracdes de for¢a da midia no
Brasil foi a campanha “Diretas Ja”. O pais s6 passou a reivindica-la, com o
povo nas ruas, a partir do momento em que os meios de comunicagéo se
engajaram nesta campanha, e quando — depois — apoiaram a candidatura
Tancredo Neves. (MANHANELI, 1988, p.68)

Um grande exemplo de influéncia da abordagem e tratamento da midia num
fato eleitoral é a eleicdo de Fernando Collor a presidéncia em 1989. O cenario era
de completa mobilizacdo nacional, com o entdo operario e lider sindical Luiz Inicio
“Lula” da Silva, emergindo no cenério politico, num pais recém libertado da ditadura
militar, em suas primeiras eleicbes presidenciais diretas. Lula confrontava o entdo
desconhecido Collor, politico jovem e desligado de qualquer grupo politico vigente
na época. Seu discurso de “Caga aos Marajas” era exatamente o que o povo queria
ouvir, e apesar de ser extremamente superficial conseguiu através da midia uma
repercussao invejavel. Esse discurso pode ser evidenciado através de um trecho

resgatado do programa eleitoral de 1989. Nele Collor exalta:

Faz um ano que a nova Constituicdo entrou em vigor. Foi gracas a mim,
através do relator Bernardo Cabral,que se criou um dispositivo que impede
a criagdo de novos marajas. Nossa Constituicdo ja esta mudando o
Brasil.Infelizmente muitos politicos votaram contra. Vamos dar o troco. O
Brasil precisa de um Presidente com coragem e forga pra fazer cumprir a
Constituicdo. A coragem é minha. A for¢a vocés vao me dar. Juramento de
respeitar e cumprir a Constituicdo. (MELO, Fernando Collor , 1989)

Até candidatos que representavam liderancas soélidas no Brasil da época, como
Ulysses Guimardes, do PMDB maior partido da América Latina naquele tempo,
ficaram para tras e viram o “novato” Collor disputar o segundo turno com Lula, um
candidato que tinha uma base ideoldgica e eleitoral muito forte, apoio das massas, e
discurso engajado. Num segundo turno disputado voto a voto, a midia passou a ter o
poder de decidir a eleicdo presidencial, e para Miguel (2000)foi exatamente o que

ela fez:

O caso mais evidente do influxo dos meios de comunicagdo sobre uma
eleicao € a vitdria de Collor, em 1989, que foge do periodo compreendido
pelos quatro livros escolhidos. Collor se projetou como lideranca politica de
envergadura nacional usando uma estratégia de exposicdo a midia; o apoio



da Rede Globo alavancou sua candidatura; a telenovela de maior sucesso
na época, Que rei sou eu?, alimentou a idéia de que s6 alguém estranho ao
establishment politico, como Collor dizia ser, poderia salvar o pais; a edigcdo
do ulimo debate da campanha eleitoral no Jornal Nacional foi, segundo
algumas analises, decisiva para sua vitéria no segundo turno." (MIGUEL,
2000, p.20)

O que ndo se pode negar é que um profundo debate sobre o real papel da
midia deve ser feito. Para Kucinski (1998), no caso das eleicdes presidenciais de
1989, a midia agiu como representantes de seu leitorado, as classes médias
urbanas, que apoiaram Collor, mas depois se sentiram roubadas com o confisco da
poupanca. A midia ndo se limita a amplificar iniciativas da elite politica, mas age de
maneira autbnoma na arena politica. Muitas vezes ignorando o principio de

imparcialidade dos meios de comunica¢cao concessionados pelo governo federal.

A legislacdo que dispde sobre as telecomunicacdes no Brasil, sancionada em
1962, exige que os meios de comunicacdo de massa, sobretudo a Televisdo, o
Radio e os jornais, passem pela concessdao do Governo Federal para poderem

funcionar, e por isso devem seguir as normas estabelecida pelo mesmo.

Art. 6° Quanto aos fins a que se destinam, as telecomunicagdes assim se
classificam:

d) SERVICO DE RADIODIFUSAO, destinado a ser recebido direta e
livvemente pelo publico em geral, compreendendo radiodifusdo sonora e
televiséo;

e) SERVICO DE RADIOAMADOR, destinado a treinamento proprio,
intercomunicacgdo e investigacdes técnicas, levadas a efeito por amadores,
devidamente autorizados, interessados na radiotécnica unicamente a titulo
pessoal e que ndo visem a qualquer objetivo pecuniério ou comercial. (Lei
4.117/62, Fonte: site do Planalto)

Ainda na mesma lei, explicita-se que a fiscalizacdo sobre os orgdos de
comunicacao, deve ser feito pela unido.

Art. 11 Compete, também, a Unido: fiscalizar os servicos de
telecomunicac¢des concedidos, permitidos ou autorizados pelos Estados ou
Municipios em tudo que disser respeito a observancia das normas gerais
estabelecidas nesta lei e a integracdo desses servi¢os no Sistema Nacional
de Telecomunicacgdes. (Lei 4.117/62, Fonte: site do Planalto)

Vale ainda destacar o veto que impede qualquer politico, ou pessoa envolvida
com esta atividade, de participar e se utilizar de empresas de telecomunicacdes

concessionadas para uso politico:

Art. 47 Nenhuma estacdo de radiodifuséo, de propriedade da Unido, dos
Estados, Territérios ou Municipios ou nas quais possuam essas pessoas de



direito publico maioria de cotas ou acdes, podera ser utilizada para fazer
propaganda politica ou difundir opinides favordveis ou contrarias a qualquer
partido politico, seus 6rgaos, representantes ou candidatos, ressalvado o
disposto na legislagéo eleitoral. (Lei 4.117/62, Fonte: site do Planalto)

O problema é que o 6rgao criado para a fiscalizacdo das telecomunica¢des no
Brasil, a ANATEL, ndo garante internamente uma imparcialidade em suas decisdes.
Isso ocorre gracas a artigos da lei 4.117/62 que foram revogados em 2000, e que
ndo mais impedem pessoas envolvidas com atividades politicas, ou proprietarios de
meios de comunicacao, de fazerem parte do conselho que julga e analisa processos
de irregularidades:

Art. 28. Aos conselheiros € vedado o exercicio de qualquer outra atividade
profissional, empresarial, sindical ou de dire¢céo politico-partidaria, salvo a
de professor universitario, em horério compativel.
(Revogado pela Lei n° 9.986, de 18.7.2000)
Paragrafo Unico. E vedado aos conselheiros, igualmente, ter interesse
significativo, direto ou indireto, em empresa relacionada com
telecomunicacdes, como dispuser o] regulamento.
(Revogado pela Lei n° 9.986, de 18.7.2000)
(Fonte: Site do Planalto)

De 1962 até os dias de hoje, o poder dos meios de comunicagao, cresceu e
muito. Em uma recente pesquisa feita com 231 lideres politicos (Carta Capital, 2007,
p.27), incluindo Presidentes em exercicio, intelectuais, empresarios, jornalistas e
liderangas da sociedade civil, perguntou-se “Quem exerce o poder na América
Latina?”. Em primeiro lugar no quesito “Poderes de fato” ficou com 79,7% os Grupos
Econdmicos / Empresarias / Setor financeiro, e em Segundo com 65,2% os Meios de
Comunicacao. Isso mostra que mesmo os Presidentes da América Latina, sabem
gue o poder exercido por um meio de comunicacao € decisivo em seus paises e até

mesmo numa macrorregido como a das Américas.

Nesse contexto a independéncia dos meios de comunicacao entra em xeque,
e a discussédo entre o poder econdbmico € o interesse publico vem a tona. Para Carta
(2007), o que se publica nas radios, televisdes, meios impressos, sao 0s interesses
de alguns grupos, instituicdes. Sao eles quem definem a agenda e os fatos. Hoje em
dia um cidadédo que queira saber 0 que acontece em seu pais, tem que ir muito além
dos meios ordinarios. E necessaria uma busca aprofundada e quase que
investigatéria. A outra face dos fatos divulgados na imprensa comum sdo muito
pouco ou nada publicados, e isto torna a sociedade dependente e seguidora de um

Gnico grupo. Carta descreve tais problemas da sociedade atual:


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L9986.htm#art39
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L9986.htm#art39

Sera a Midia a guardid da ética, anjo protetor do decoro, sentinela do
Estado de direito? Justificam-se vertiginosas dividas. No Brasil e no mundo,
sd0 poucos o0s o6rgdos midiaticos que ainda praticam o jornalismo a
assombra dos velhos, insubstituiveis principios: fidelidade canina a verdade
factual, exercicio desabrido do espirito critico, fiscalizacao diuturna do poder
onde quer que se manifeste.

A independéncia esta em xeque sempre gque 0s interesses do patrdo e dos
seus negocios, do poder politico e econdmico, obstam o cumprimento
dessas regras. Ou, simplesmente, quando sdo atiradas a lata do lixo para
atender as conveniéncias de uns e outros, ou, de todos.

Ha décadas avanca o processo de afastamento do jornalismo do papel
inicial de servico publico. (CARTA, 2007, p.20)

Sabendo da deficiéncia dos eleitores em conseguir informagdes suficientes
para a escolha dos seus representantes através dos meios de comunicacdo, seja
por desinteresse ou falta de acesso, os candidatos fazem suas campanhas a partir
de um planejamento pré-existente, muitas vezes com profissionais com experiéncia
e know-how no ramo. Como em todas as areas do marketing, existem
planejamentos que visam construir uma imagem soélida a médio-longo prazo, e

outros mais imediatistas, conforme abordaremos no capitulo a seguir.



2.4 AS DIFERENCAS ENTRE MARKETING ELEITORAL E O MARKETING
POLITICO

Dentro das estratégias utilizadas na comunicagao politica, podemos citar dois
conceitos importantes que sao facilmente confundidos, marketing politico e
marketing eleitoral. A histéria do marketing politico esta associada ao
desenvolvimento da propaganda que no seu principio, mantinha ligacfes estreitas
com regimes totalitarios. As marcas do nazismo e do comunismo influiram
decisivamente na composicdo deste campo de estudo, com suas acgles e
imperfeicdes. Para Oliveira (1999, p. 10),

A primeira vez que um candidato apelou para que uma agéncia de
publicidade fizesse sua propaganda na televisdo foi na campanha
presidencial nos estados Unidos em 1952. O candidato era o general D.
Eisenhower, que na ocasido foi acusado pelos seus adversarios de tentar
se vender como se vende um sabonete. Como se V&, as rea¢fes negativas
a profissionalizagdo das campanhas politicas comegaram cedo. (OLIVEIRA,
1999, p. 10).

Naquele ano,

Os democratas ndo se utlizaram de profissionais da eleicdo. Os
republicanos e Eisenhower, ao contrario contrataram uma conhecida
agéncia de publicidade, a BBDO, secundada pela Young Rubican. O
marketing politico estava na sua infancia. E uma das principais
preocupacfes era adaptar o discurso do candidato as especificidades da
televisdo. Surgiram as primeiras regras da comunicagdo politica, com a
criacdo da sigla USP (selling proposition) ou no portugués Unica solugéo de
venda. Isso significava que em cada spot gravado pelo candidato deveria
ser vendida apenas uma idéia, pois percebeu-se que ndo se deve tratar de
muitos assuntos num unico instante (OLIVEIRA, 1999, p. 10).

Em uma primeira analise, pode-se confundir os dois termos (marketing politico
e marketing eleitoral) uma vez que a priori os dois sdo bastante proximos. Ambos
existem como ferramentas adequadas a idéias, plataformas, partidos ou candidatos
gue visam um objetivo politico definido, e ambos podem dutilizar outros meios para
isso (canais de comunicacgdo, discursos, etc). Mas € importante compreender que
marketing politico e marketing eleitoral sdo ferramentas utilizadas em momentos

distintos.

O marketing politico e o eleitoral sédo conjuntos de técnicas que trazem os
meios de reflexdo suficientes para fixar as estratégias mais oportunas, e que
permitam ao candidato ou partido conseguir o objetivo politico ou eleitoral
pré-fixado. (GOMES, 2004, p. 30).



No entanto, antes de aprofundar os conceitos de marketing politico e eleitoral
€ importante compreender o conceito de marketing por si s6. Para Kotler (1999, pg.
27), “é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam atraves da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com

outros”. O autor abrange basicamente conceitos organizacionais do marketing:

O marketing tem por principal responsabilidade o alcance do crescimento
em receitas lucrativas para a empresa. Ele deve identificar, avaliar e
selecionar as oportunidades de mercado e estabelecer as estratégias para
alcancar proeminéncia, sendo dominio, nos mercados-alvo. (KOTLER,
1999, p. 32).

Porém podemos transferir os conceitos tracados por Kotler para as
organizacoes, para areas da comunicacdo politica. Tragando um paralelo com o
marketing politico, percebe-se que as suas finalidades nédo sdo distintas. O que para
o0 marketing organizacional sdo oportunidades e ameacas mercadolégicas que visam
alcancar um aumento de lucro empresarial, no marketing politico sdo oportunidades
e ameacas politicas e eleitorais que visam alcancar um aumento de votos,
estruturacao de ideais e imagem em torno de um candidato, causa ou partido.

Apesar de possuirem alguns pontos em comum, marketing politico e
marketing eleitoral sdo conceitos diferentes. Estes termos ainda sdo erroneamente
confundidos, principalmente por possuirem aspectos em comum. Para ajudar a
compreender a diferenca entre os dois conceitos, Gomes explica:

Quando falamos em marketing politico estamos tratando de uma estratégia
permanente de aproximacao do partido e do candidato com o cidaddo em
geral. [...] J& o marketing eleitoral trata de uma estratégia voltada para o
eleitor, com o objetivo de fazer o partido ou candidato vencer uma
determinada eleicdo. (GOMES, 2000, p. 27).

E possivel pontuar algumas idéias e acdes que tracam diferencas mais
marcantes entre o Marketing Politico e o Marketing Eleitoral. SILVA (2007, p. 11),
coloca de maneira mais objetiva e didatica as principais particularidades entre os

conceitos citados:



QUADRO 1 — COMPARACAO ENTRE MARKETING ELEITORAL E MARKETING
POLITICO

Marketing Politico Marketing Eleitoral
Deriva do conceito de marketing geral. Deriva do conceito de marketing politico.
E mais amplo e mais antigo. E mais especifico e recente.
Trabalha ndo apenas com pessoas, mas Enfatiza o trabalho com pessoas.

também com idéias e conceitos.

Nao apresenta um limite de tempo em E utilizado apenas nos periodos proximos as
sua vigéncia. eleicdes.
Envolve um composto de comunicagdo mais Tema TV e o radio como as midias que mais
geral, atingindo praticamente todas as midias. divulgam mensagens politicas relativas a
campanha.
Tem como objetivo principal estabelecer Tem como objetivo principal angariar o0 maior
uma identidade politica perante a popula¢céo namero de votos possivel, a fim de eleger o
em geral. candidato.

FONTE: SILVA (2007, p. 11)

Nota-se entdo que a principal diferenca entre os dois tipos de marketing
passa a ser sua abrangéncia e planejamento. No marketing eleitoral, as decisdes
sa0 mais pontuais que no marketing politico, pois sdo tomadas visando um periodo
de tempo menor (o periodo de campanha eleitoral).

Quando notamos a presenca de um planejamento prévio, visando atingir
objetivos a longo prazo, classificamos como marketing politico. Nesse caso, ele pode
almejar a criacdo ou lapidacdo da imagem de um candidato, manutencdo de uma
plataforma, solidificacdo de um partido ou aumento de credibilidade perante ao
publico. As acfes para obtencdo dos resultados independem do periodo eleitoral,
apesar de poderem ocorrer também nessa época. O grande mérito, € a pessoa
publica poder estabelecer sua imagem de acordo com sua intengéo, j& que ha um
periodo de tempo suficiente para atingir a meta planjeada.

No entanto, é imprescindivel que haja um planejamento adequado dento do
processo de marketing politico, ja que em épocas de periodo eleitoral ele sera
colocado a prova, e dificilmente apos o fracasso na meta de médio-longo prazo, seréa

possivel recuperar-se com ac¢des pontuais de marketing eleitoral.




O processo eleitoral € uma das etapas do processo democratico e é o
climax de uma acdo politica que testa a popularidade da atual
administracdo, registra o ambiente psicossocial de uma comunidade,
cidade, Estado, ou do Pais, conduz ao aprimoramento do jogo politico-
partidario e cria, consolida e sepulta liderancas politicas e for¢cas partidarias.
E também ajuda a aprimorar a percep¢do da populacdo e do eleitorado
frente as sutilezas no marketing politico. (ITEN; KOBAYASHI, 2002, p. 21).

Basear toda uma campanha eleitoral apenas em estratégias de marketing
eleitoral seria como pular etapas de um processo. O marketing politico, por ser mais
amplo e se caracterizar por um processo mais demorado e detalhado, possibilita ao
partido ou ao futuro candidato definir a imagem que quer passar. Ou seja, neste
intervalo, teoricamente longe das eleicdes, € quando um candidato pode se alinhar
com pensamentos, acdes e contribuicdes para a sociedade, fortaler suas bases junto
ao partido ou ao possivel eleitorado, incluir-se em uma bandeira, etc.

E neste ponto que o marketing politico revela a sua real substancialidade
guando comparado ao marketing eleitoral: ele permite que o processo de lapidacéo
da imagem tenha a contribuicdo da populacéo e da sociedade. Com isso, ele evoca
um dos mais importantes principios das relacdes publicas, a reciprocidade. Através
desta ida e vinda de informacdes, o marketing politico ndo se resume, entdo, a
simples conquista do voto das pessoas. E a construgdo de imagem do politico,

atraves de credibilidade e confianca perante o publico.

Planejar as agfes de marketing politico — e tornar o candidato peca influente
de sua prépria estratégia de campanha — comeca por iniciar um verdadeiro
diagnéstico da localidade para a elaboragdo de uma lista de demandas e
reivindicagbes, permitindo que tal consulta popular ( e por varios outros
recursos) seja incorporada ao planejamento da campanha e também ao
planejamento da acBes de marketing politico, sempre visando uma ampla
participagdo da comunidade na elaboracdo destas prioridades e inserindo
0s participantes e consultados dentre os quais entidades e associacdes, por
exemplo, num esfor¢co que culminara no fortalecimento de sua campanha
eleitoral. (ITEN; KOBAYASHI, 2002, p. 118).

Logo, ndao basta um candidato se dizer a favor de uma determinada causa,
mas é preciso que ele ja tenha acdes efetivas com relacdo a isso para que o publico
o adote como representante dela. Torquato (2002), através de exemplos préticos,
como os escandalos da gestado do ex-prefeito de S&o Paulo, Celso Pitta, mostra a
importancia da comunicacdo nos niveis de governo mais proximos da populacéo.

Ha, neste momento, um componente critico importante:



Em algumas regifes, o marketing funciona como agasalho de assessores e
ndo como ferramenta de identidade do administrador. Quer dizer, pecas
publicitarias procuram mais gerar discussao junto aos formadores de
opinido que ajudar governantes. Certos slogans séo ridiculos, podendo ser
I6gicos no inicio de uma administracdo, porém inadequados no segundo
mandato. E o caso dos que tratam de conceitos qualitativos, como
honestidade, seriedade, ética, zelo. Como fica um governante que irradia
honestidade quando se comprova um escandalo monumental na sua
administracao? Infelizmente, o marketing no pais tem sido um desfile de
clones. A forma tem substituido o conteddo para azar dos governantes.
(TORQUATO, 2002).

A idéia de marketing politico esta altamente atrelada aos principios de um
planejamento de comunicacdo, que € a esséncia de trabalhar de modo mais
continuo, a longo prazo, visando acdes especificas em prol de um objetivo
possivelmente ndo tangivel (a imagem de um candidato ndo pode ser medida, a
guantidade de votos é apenas um dos indicativos de que ela seja boa ou ruim).

Com isso, nota-se a importancia de um bom planejamento durante 0 processo
de marketing politico. A comunicacéo é o alicerce para construcdo da imagem e, em

seguida, para a possivel conquista de votos.



25 O PLANEJAMENTO DE RELACOES PUBLICAS NAS CAMPANHAS
POLITICAS

Contrapondo a visdo imediatista do marketing eleitoral, e com ac¢bes mais
inovadoras e especificas aos publicos de interesse para assim atingir resultados
mais eficientes do que o tradicional marketing politico, torna-se interessante a
elaboracdo de um planejamento de relagBes publicas para substituir os métodos ja
saturados das campanhas politicas. A principal virtude da atividade nesse caso,
passa a ser a possibilidade de integracdo das diversas areas da comunicacdo, de
modo organizado e harmonioso.

Recentemente nas eleicbes presidenciais estadounidenses, notamos a
ascensao e eleicdo do candidato democrata Barack Obama. Analisando suas
estratégias de campanha, verifica-se que o atual presidente americano foi muito
além dos métodos tradicionais de campanhas politicas conhecidos até hoje. Para
Mcgirt (2008) , é possivel afirmar que além do conteudo, a forma de comunicar
contribuiu bastante para o sucesso de Obama nas eleicbes, ocupando 0s meios
digitais grande importdncia em sua campanha. Em campanhas anteriores,
candidatos j& haviam se utilizado de métodos alternativos de comunicacao, porém
pela primeira vez as ferramentas digitais exerceram papel central, tendo uma
coordenacdo extremamente eficaz e inovadora. Obama detinha em sua assessoria
literalmente um setor que era responsavel por administrar, divulgar, moderar e
disseminar todas as informacdes a seu respeito.

Para atingir tal objetivo, a equipe do entdo candidato do Partido Democrata
utilizou-se de recursos até entdo desconhecidos e inexplorados pelo marketeiros
politicos em todo o mundo. Sites de relacionamento, blogs, mini-blogs (Twitter),
Portal de campanha, entre outras ferramentas da internet, foram utilizadas para
aproximar o eleitorado do candidato, possibilitando que a populacdo se
indentificasse com suas idéias.

Uma das estratégias interessantes foi a de criar um canal do candidato no
YouTube, no qual constantemente eram atualizados e disponibilizados videos com
contetdos diversos. Além de focados no préprio Obama, alguns ainda davam
destaque a apoiadores e patrocinadores. Com isso, transmitia-se a idéia de que a
campanha ndo era somente sobre Obama. Antes mesmo do fim do pleito, em

Outubro de 2008, os videos do canal tinham aproximadamente 84 milhdes de



vizualizacdes, enquanto do adversario McCain tinham sido acessados 22 milhdes
de vezes (HAVENSTEIN, 2008). Além da divulgacao, outro aspecto interessante era
a opcao de efetuar uma doacéo a campanha do Democrata apds assistir aos videos.

Libaneo (1998) aponta para os impactos das novas tecnologias no cotidiano da
vida contemporanea, e o poder de persuasao dos meios de comunicacao de massa,
sobretudo nos mais jovens, e pode ser transferido para o ambito eleitoral, na

conguista de novos eleitores, votos e uma imagem publica positiva:

Na vida cotidiana € cada vez maior o nimero de pessoas atingidas pelas
novas tecnologias, pelos novos habitos de consumo e inducdo de novas
necessidades. Pouco a pouco, a populacdo vai precisando se habituar a
digitar teclas, ler mensagens no monitor, atender instrucdes eletrbnicas.
Cresce o poder dos meios de comunicagdo, especialmente a televiséo, que
passa a exercer um dominio cada vez mais forte sobre criangas e jovens,
interferindo nos valores e atitudes, no desenvolvimento de habilidades
sensoriais e cognitivas, no provimento de informagéo mais rapida e eficiente
(LIBANEO, 1998, p.16).

A utilizacdo da tecnologia na campanha, trouxe o candidato a presidente para o
plano “humano”, e tornou um icone inatingivel da politica, num cidaddo comum, que
posta seus pensamentos, idéias e atos, por mais ordindrios que sejam na internet,
como qualquer habitante do pais, para todos lerem, ouvirem e verem. Ainda,
garantiu o trunfo de arrecadar, via internet, milhGes de délares através de doacdes
em seu site, dinheiro que serviu para financiar parte da campanha presidencial.

Podemos dizer portanto, que a campanha presidencial de Obama, foi muito
além do Marketing Politico. Um verdadeiro planejamento de Relagbes Publicas foi
colocado em pratica, tracando um diagndstico, um plano de marketing ou de
estratégia politica, plano operacional e plano de comunicacdo. Esse racicionio

estratégico num plano de RP, é citado por Kunsch:

As relagoes publicas enfatizam o lado institucional e corporativo das
organizacdes. Em sintese, como atividade profissional, elas:

e |dentificam os pudblicos, suas reacdes, percepcoes e pensam em
estratégias comunicacionais de relacionamento de acordo com as
demandas sociais e 0 ambiente organizacional.

e Supervisionam e coordenam programas de comunicagdo com publicos —
grupos de pessoas que se auto-organizam quando uma organizagdo o0s
afeta ou vice-versa.

e Prevéem e gerenciam conflitos e crises que porventura passam as
organizacbes e podem despontar dentro de muitas categorias:
empregados, consumidores, governos, sindicatos, grupos de pressao etc.
(KUNSCH, 2003, p.95)



Podemos transportar as palavras de Kunsch, designadas num primeiro
momento ao contexto organizacional, para o plano politico-eleitoral, no qual passou-
se a dar a devida importancia a um trabalho de longo prazo, com acdes mais
abrangentes e eficientes do que as anteriormente utilizadas pelo marketing eleitoral.
Ainda, a estratégia de relagdes publicas, pode ser notada na preocupagdo em uma
comunicacao especifica e eficaz com os diversos publicos a serem conquistados.

Por outro lado, vemos no Brasil em geral um cenario bem diferente deste
apresentado acima. Em um ano eleitoral, marketing politico, estratégias de
comunicacao, pesquisas de opinido, sdo expressdes corriqueiras no meio politico.
Porém, o que se nota é o amadorismo e o imediatismo das campanhas:

Segundo Ricardo Carvalho, diretor de arte da agéncia SMPB, a maioria dos
profissionais que trabalha nas campanhas politicas séo tercerizados. Ainda
de acordo com ele, apenas trés profissionais sdo contratados na agéncia:
dois atuam na éarea de criagdo e o outro € o0 coordenador geral da
campanha. O coordenador, mesmo ndo tendo formacdo em relagbes
publicas, é o responsavel por todo o planejamento da campanha. (Portal RP
Online, 2004)

Podemos afirmar que o ideal em uma campanha € o planejamento prévio,
como o citado por Kunsch anteriormente neste capitulo, analisando o ambiente,
percebendo deficiéncias e conflitos, e tracando-se estratégias para superar possiveis

problemas; conforme citado por Michel e Michel (2008):

A construcdo e manutencdo da imagem do assessorado € uma destas
atividades. O profissional de RelagBes Publicas deve criar e projetar,
através de seu trabalho junto aos publicos internos e externos, uma imagem
para a organizacdo ou para seu assessorado, mas segundo Kunsch (1988)
e Teobaldo (1989) deve trabalhar com a imagem verdadeira e ndo produzir
uma imagem ficticia, que nao é real e para tal deve valer-se das fungdes
basicas da atividade, que sdo: assessoramento, pesquisa, planejamento,
execucdo e avaliacdo. (MICHEL e MICHEL, 2008, p. 8).

E claro que em muitos casos é possivel obter-se sucesso com acdes e
medidas pontuais e eleitoreiras, porém um trabalho planejado, mensurado e bem
executado ndo da margem e brechas para imprevistos e escandalos. Devemos
compartilhar da visdo de comunicacéo integrada e de planejamento de campanha,
conforme no sistema citado por Gomes (2004), que propde a interacéo entre as 3
areas da comunicacdo numa campanha politica, desde o estudo da opinido publica,
passando pela correta divulgacdo de informacdes importantes, até uma propaganda

efetiva que leve em consideragéo os aspectos pesquisados:



Objetivos de pesquisa
do mercado politico
Objetivos do produto politico:
Fatores demogrificos artido, candidatos, programa
/ Fatores econémicos \ (Objetivos do plano de marketing)—)
kAnﬂise do mercado politico } Objetivos de publicidade
cleitoral

Diagnéstico dos fatores

domarketing-mix Objetivos de captagio
de votos

|

(GOMES, 2004 p. 30 e 34)

Essa integracéo citada acima, passa pelo crivo do profissional de relacdes publicas,
gue deve interagir com as varias areas da organizacao, de diferentes modos,

conforme a viséo européia a atividade de Relacdes Publicas:

As quatro caracteristicas das relagfes publicas européias

1. Gerencial: desenvolver planos para comunicar e manter relacionamentos
com grupos de publicos/esfera publica, com o objetivo de conseguir a
compreensdo mutua e/ou a confianga publica. (...).

2. Operacional: preparar meios de comunicacéo para a organizacao (e seus
membros), com o objetivo de ajudar a organizacdo a formular suas
comunicacdes. (...).

3. Reflexiva: analisar mudancas de padrdes, valores e pontos de vista da
sociedade e realizar debates com os membros da organizagdo, com o
objetivo de ajustar os padrdes, valores e pontos de vista da organizacao.
Esta caracteristica esta orientada para padrdes, valores e visbes
organizacionais e dirigida ao desenvolvimento da missdo e de estratégias
organizacionais.

4. Educacional: ajudar todos os membros da organizagdo a se tornarem
competentes comunicacionalmente, com o objetivo de responder melhor as
mudanc¢as das demandas da sociedade. Esta caracteristica esta orientada
para a mentalidade e o comportamento dos membros da organizacdo e
dirigida aos grupos de publico interno e esfera publica. (VAN RULER,
Betteke; VERCIC, Dejan. 2003, p.163)

Deste modo, € possivel dizer que apesar dos conceitos ja consolidados do Marketing
Politico, a funcdo de Relacdes Publicas tem seu espaco e sua importancia dentro do
planejamento de campanhas eleitorais, apesar de ainda ndo haver neste ramo a
valorizacdo das atividades realizadas por este profissional. Porém, conforme
demonstrado, € possivel transpor os conceitos de Relacbes Publicas nas

organizacdes em geral, para o ambiente politico-eleitoral.



3.1 A MIiDIA E O PERIODO ELEITORAL

No Brasil, onde o voto € obrigatério e salvo sob jusitifcava relevante, todos
sdo obrigados a escolher um candidato, ou no minimo conhece-los para poder
anular ou se abster da escolha a sua representagdo seja no executivo ou no
legislativo, torna-se fundamental o fluxo de informacbes. Para Miguel (2004),
podemos dizer que para que o eleitor possa fazer uma escolha consciente, ele
precisa estar provido de conteudo adequado, como a origem dos candidatos, quem
séo seus aliados, suas principais propostas e conquistas; e é importante saber quais
sao as consequéncias e as dificuldades a serem enfrentadas por aquela escolha.

Nesse contexto torna-se imprescindivel, sobretudo nos dias de hoje, o
provimento de informacdes por sistemas especificos como o jornalismo (entenda-se
por jornalismo todos meios de propagacdo dessa profissdo o radio, tv, jornal e a

internet):

O jornalismo supre esta necessidade; dito de forma sintética, o trabalho

jornalistico consiste em recolher informagfes dispersas (através de uma

rede de repdrteres), "empacota-las" através de determinados processos

técnicos (jornal, radio, televisao) e, enfim, distribuir o produto final a uma

audiéncia diversificada. (MIGUEL, 2004)

Giddens (1990) explica a relacdo entre produto e seu publico através da
expressao "sistema perito” (expert system). Trata-se de um sistema de competéncia
técnica especializada, do qual as pessoas em geral se servem, mas ndao sao
capazes de compreender seu funcionamento ou avaliar a priori sua eficacia. Ou seja,
0 sistema perito, exige por parte de seus consumidores ou clientes confianga em sua
competéncia especifica, ja que nao é possivel ao espectador por exemplo, ir conferir
a noticia de que naquele dia no congresso “X” pautas foram votadas, ou de que um
inundamento na Amazbnia tenha desabrigado centenas de pessoas. Ele
simplesmente confia no noticiario, e a legitimacdo dessas informacdes se da apenas
através da repeticdo, em outras emissoras e programas concorrentes, que veiculam

contelidos semelhantes.

Desta forma, Miguel afirma que a crenca depositada no jornalismo, decorre

fundalmentalmente de 3 fatores:

Primeiro (e mais simples), a confian¢ca na veracidade dos fatos relatados.
Depois, a confianca de que realmente os aspectos mais relevantes de cada
fato sdo aqueles que estdo relatados. Por fim, a confiangca na escolha



acertada, entre a infinidade de eventos que ocorrem a cada dia, de quais
mereceriam ser alcados a condicdo de "fatos jornalisticos". A imprensa
possui, assim, o0 monopdlio da selecao da noticia. (MIGUEL, 2004)

Direcionando a importancia do jornalismo para as eleicbes e seu resultado
especificamente, temos a diminuicdo da importancia do partido e da base politica, e
0 aumento da personalizacdo das disputas eleitoras, como citado no modelo de
Downs (1957). Gitlin (1980) e Keeter (1987) veem a politica cada vez mais como
uma disputa entre personalidades, na qual os eleitores fazem seus julgamentos de
acordo com critérios de personalidade e no aumento da visibilidade desses porta-
vozes dos partidos, deixando de lado aspectos organicos como a ideologia dos
partidos.

Desta forma os meios de comunicagdo de massa, passam a desempenhar
um papel significativo naquilo que Martin Wattenberg (1998) chamou de "declinio
dos partidos politicos”. Como citado anteriormente, além de as personalidades
sobreporem as organizacdes, agora 0 acesso ao eleitorado transcende a estrutura
partidaria, minimizando a relevancia da militAncia e dos comités, enquanto a
televisdo e a transmissdo em cadeia nacional conseguem atingir os mais diversos

eleitores.

Sobretudo no Brasil, onde diferentemente de outros paises em que as
emissoras lideres de audiéncia (televisao) batem picos de 30% podendo descer até
16% como no caso da Alemanha (NORRIS, 1999, p. 95-6, a partir de dados da
UNESCO), ou como nos Estados Unidos onde a disputa pela preferéncia do
espectador € polarizada entre quatro emissoras (ABC, NBC, CBS e ultimanete a
FOX); a audiéncia € monopolizada pela Rede Globo, concendedo a esta um forte
poder influenciador, como citado por Miguel:

Em diversos episodios da histéria recente do pais, incluindo
claramente as trés primeiras eleicdes diretas para a presidéncia da
Republica apés a redemocratizacédo, a Rede Globo p6de utilizar seus
noticiarios com intencdo expressa de influir no quadro politico.
Gracas a sua posicdo semi-monopolistica, os 6nus sofridos foram
relativamente pequenos. (MIGUEL, 1999b)

Seguindo esta andlise, é relevante incluir a pesquisa de Conti (1999, p. 247),
gue preconiza o poder de penetracdo da televisdo na populacdo brasileira, atraves

do cruzamento com pesquisas do IBGE, nas quais foram constatados que ja em



2001, 89% dos domicilios possuiam televisdo e 88% radio, enquanto o nimero da
tiragem dos jornais somados ndo chegava a 1 milhdo, nimero que a época
representava menos de 1% da populacdo. A partir disso podemos analisar o quadro

gue reflete a penetracdo das midias, de acordo com a escolaridade:

Tabela 1
Tipos de pablico, de acordo com a penetracdo da midia e a escolarizacdo

alta escolandade baixa escolaridade

alta penefragio da midia [ - publico informado  com |l - puablico dependente da
potencial crifico: midia:
Europa (hoje) Brasil

baixa penetracio da midia Il — poblico escolanzado em |1V — poblico fradicional [ou
redes tradicionais: auséncla de pablico):
Europa (inicio do século XX) Africa

A tabela construida por Miguel, reflete a importancia dos meios de
comunicacdo de massa na difusdo das informagdes sobre fatos (principalmente em
sociedade tipo Ill, caso do Brasil), frisando que apesar das limitagdes estruturais na
difusdo da midia impressa devido ao analfabetismo, esta em conjunto com a
televisdo e o radio, vem a sociedade preencher uma lacuna que muitas vezes fica
vazia na educacao, servindo como referéncia de comportamento e cultura para as
classes gque detém menor acesso a informacgao. “Os meios de comunicagao de
massa ocupam uma posi¢cao crucial ndo apenas na difuséo de informacdes sobre os
fatos correntes, mas também das informag¢fes que o sistema educacional deveria
transmitir.” (MIGUEL, 2004).

A seguir, veremos de que forma os conceitos citados sdo vistos na pratica.
Aspectos como a penetracdo e influéncias dos meios de comunicacdo de massa

junto ao populacéo, e a atuacéo da midia no periodo eleitoral.



3.1.1 ESTUDO DE CASO, ELEICOES PARA GOVERNO DO PARANA EM 2006

ApoOs anélise da relevancia e da influéncia dos meios de comunicagéo de
massa, na vida e no cotidiano da sociedade, sobretudo no Brasil, e de como a midia
pode influenciar e alterar o resultado e o andamento das elei¢cbes, faz-se um estudo
de caso das elei¢bes para o Governo do Estado do Paran& no ano de 2006.

Para maior compreensao, € interessante tracar o cenario das eleicbes no
Estado. A época, o atual governador licenciado Roberto Requido, concorria a
reeleicdo, numa disputa que para muitos ja era dada como ganha, até mesmo no
primeiro turno, em seu favor. No primeiro més de campanha (Agosto/Setembro), as
previsdes e expectativas vinham sendo confirmadas pelas pesquisas de intencéo de

voto:

No Parand, Requido vence no 1° turno, aponta Datafolha

DA AGENCIA FOLHA, EM CURITIBA A primeira pesquisa do
Datafolha sobre a disputa pelo governo do Parana aponta chance de o
governador Roberto Requido (PMDB) ser reeleito no primeiro turno. Ele
lidera com 47% das inten¢des de voto. O segundo colocado, o senador
Osmar Dias (PDT), tem 26%. Rubens Bueno (PPS), com 8%, Flavio Arns
(PT), com 3%, e Luiz Felipe (PSOL) e Ana Lucia Pires (PRTB), com 1%
cada, s@o os outros candidatos que pontuaram na pesquisa. A margem de
erro é de trés pontos percentuais, para mais ou para menos. Dos
entrevistados, 10% se declararam indecisos e 3% dispostos a votar em
branco ou a anular o voto. Considerando-se apenas 0s votos validos,
Requido seria reeleito com 54%. Dos entrevistados que disseram que
votardo no presidente Luiz Inacio Lula da Silva (PT), 60% votam em
Requido. Osmar fica com 19%. Dos que preferem votar em Geraldo Alckmin
(PSDB) para presidente, 43% disseram que votam no peemedebista, contra
38% que indicam o pedetista. Num eventual segundo turno entre Requiéo e
Osmar, o governador venceria o senador por 56% a 35%. O Datafolha
detectou empate na rejeicdo aos dois principais concorrentes. Ambos tém
17% de rejeicdo. (FOLHA DE SAO PAULO « BRASIL + 7/9/2006)

Aos poucos a diferenca foi sendo diminuida, aparentemente sem grandes
escandalos e fatos significativos, pequenas quantidades de votos eram perdidas
semana a semana, diminuindo sua diantera, sobretudo nos votos validos, o que
demonstra que o eleitorado indeciso passou a nao escolher por votar em Requiéo.
Seu percentual, mantinha-se por volta dos 45% dos votos totais, porém dentre os

validos caiu de 55% para menos de 43%, o0 que levou o pleito ao segundo turno.

Requido e Osmar no 2° turno
Governador e senador do PDT v8o para nova disputa no dia 29 pelo
governo do Estado




O governador licenciado e candidato a reeleigdo, Roberto Requido (PMDB)
e o senador Osmar Dias (PDT) vao disputar o segundo turno da eleicdo
para o governo do Estado no proximo dia 29 de outubro. A apuragédo dos
votos confirmou aquilo que ja vinha sendo apontado nas pesquisas nos
ultimos dias que previam o segundo turno nas eleicbes paranaenses.
Requido teve 2.321.095 de wvotos, ou 42,81 % e Osmar 2.093.105, ou
38,6%.

O terceiro mais votado foi o senador e candidato do PT, Flavio Arns, que
ficou com 506.763, ou 9,35% e ultrapassou o candidato do PPS, Rubens
Bueno. Durante a campanha, as pesquisas colocavam Bueno como o
terceiro nas inten¢des de voto. Com o final da apuracdo, o candidato do
PPS registrou 437.686 votos ou 8,07% do total.

O resultado representa um revés para os planos de Requido, que durante
guase toda a campanha esteve bem a frente dos adversarios e esperava
liguidar a eleicdo no primeiro turno. Além disso, a diferenca entre o
porcentual de votos do governador e de Osmar foi muito mais baixa do que
se previa, indicando que o segundo turno sera ainda mais disputado.

(JORNAL DO ESTADO + POLITICA « 2/10/2006)

Como verificado anteriormente, podemos atribuir muitos aspectos que
ocorrem nas campanhas eleitorais, a influencia e atuacdo dos meios de
comunicacao de massa. Uma das hipéteses para a queda de Roberto Requido,
que saiu de uma lideranga tranquila no inicio da elei¢céo, para um segundo turno
acirrado, que culminou em uma vitoria milimétrica por cerca de 10 mil votos,
num universo de 7 milhdes, € a parcialidade e falta de balanco nas informacdes
por parte da midia. Para lancar tal idéia, utiliza-se da analise e gerenciamento
das noticias e informac¢des veiculadas no periodo da eleicéo.

A postura tendenciosa se deu especialmente na linha de abordagem.
Tendo a liberdade de expressdo como alibi, os veiculos mais criticos
superdimensionaram problemas que habitualmente sdo desafio para qualquer
administracdo publica. Ou exploraram fatos que estdo sob investigacdo da
Justica e gue, ainda sem conclusdo, ndo autorizam qualquer acusacao.

A parcialidade € flagrante e esta refletida nos nimeros. Roberto Requido,
desde o inicio da campanha em 1° de julho até o dia da eleicéo, teve a sua
candidatura atacada em 6.028 matérias nas midias nacional e regional,
exclusivamente em temas ligados a eleicdo. Ja contra Osmar Dias pesaram
2.820 reportagens, quantidade que ndo chega a metade do que foi adverso para
Requido, o que Ihe garantiu uma exposicao favoravel expressivamente maior na
comparacao entre os concorrentes.

A seguir uma analise mais detalhada dos dados coletados referentes ao

periodo eleitoral descrito:



A) O RIGOR

O aperto a Requiéo fica mais evidente nos veiculos de maior circulagdo e
audiéncia. Sabidamente o jornal mais lido, a Gazeta do Povo, por exemplo,
respondeu por 837 registros negativos. Com Osmar Dias, o0 impresso de
Francisco Cunha Pereira foi bem mais condescendente: foram tdo somente 298
matérias negativas. Na TV Paranaense, que atinge uma quantidade
infinitamente maior de eleitores, o quadro ndo € muito diferente. Enquanto
Requido teve 20 reportagens negativas no Parand TV 22 edicdo, noticioso de
maior audiéncia da televisdo paranaense, Osmar Dias teve apenas cinco
noticias adversas. Se ha matérias positivas no telejornal em maior quantidade
para os dois candidatos € porque o teor destes assuntos se limitou em boa parte
dos casos as agendas de ambos e as pesquisas, que invariavelmente

colocavam Requiao a frente de Osmar.

B) LUGAR DE DESTAQUE

A frieza dos nimeros ganha dimensdes mais importantes quando se
analisa a posicdo das matérias veiculadas na Gazeta. Enquanto Requido teve
44 chamadas de capa negativas nestes quatro meses de campanha (Julho a
Outubro), Osmar Dias foi atingido desfavoravelmente em 13 vezes. Como
matéria principal, foram 145 contra o governador e 42 contra Osmar Dias. A
visibilidade das matérias negativas no miolo do impresso, com exposicdo
geralmente no alto das paginas politicas, também favorece amplamente o

candidato oposicionista.

C) O CONTEUDO

E é no conteddo da noticia, com a abordagem nele empregada, que
reside o maior desgaste para o governador. Entre os fatos com desdobramentos
diretamente eleitorais, contrarios ao governador, estd o desgaste politico
decorrente da anulacdo da alianca PMDB/PSDB: foram 65 registros negativos.
Mais para o final da campanha em primeiro turno, o caso Razera entrou na
midia causando sério desgaste a imagem de Requido. Foram 77 matérias
negativas, no jornal Gazeta do Povo, e 13 matérias nos telejornais do Grupo
RPC.



D) TRATAMENTO DESIGUAL

Osmar Dias também teve fatos que |he causaram desgaste. Mas isso se
deu numa quantidade de matérias bem menor do que os casos relacionados ao
adversario. Foi assim com a fazenda Lagoa da Prata, um latifindio em
Tocantins, que Osmar Dias diz ter comprado por 2,5 milhdes de reais e cuja
avaliacdo mais conservadora calcula que custe 17,5 milhdes de reais. Este
assunto teve 11 reportagens criticas negativas ao pedetista, na Gazeta do
Povo. As denlncias contra o vice de Osmar Dias, Derli Donin, que responde a
mais de 30 acbes criminais e que teve seus bens indisponiveis por corrupc¢ao,
resultaram em apenas 13 matérias negativas. E nenhum desses assuntos foi

veiculado nos telejornais da RPC.

E) O GOVERNO COMO TABELA

Mas o candidato Osmar Dias tirou mais proveito do noticiario quando a
midia, particularmente os veiculos da RPC, voltou suas forcas contra o governo
estadual, com reflexos sobre o candidato a reeleicdo (mesmo sem citar o
governador). Temas ligados a saude, pela suposta falta de UTIs, e a educacéo,
pelo vandalismo e problemas de infra-estrutura em estabelecimentos de ensino,
ganharam as paginas da Gazeta, com fotos, e as imagens dos telejornais da TV
Paranaense.

A seguranga publica, contudo, € o assunto mais visado na esfera de
governo. O roubo de um toca-cds por policiais militares que patrulhavam o
centro histérico de Curitiba, fato muito explorado no inicio de agosto pela RPC,
ilustra uma postura editorial. Foram 10 matérias nos telejornais da Globo/RPC
em aproximadamente 15 dias, incluindo ai as repercussdes no Fantastico,
Jornal da Globo e Jornal Hoje. A Gazeta do Povo foi o principal veiculo impresso
a tratar negativamente do assunto.

O apice de fatos relacionados ao governo, com reflexos sobre a eleicéo,
se da poucos dias antes do primeiro turno. No final de setembro ganha destaque
negativo o relatorio do Ministério da Justica com dados sobre a inseguranca no
Estado. O desgaste comecou no Parana TV 22 edi¢cdo, veiculado dias antes da

eleicdo e se espalhou pela midia impressa. Mais uma vez sdo 0s veiculos da



RPC gue acentuam o desgaste pela linha de abordagem empregada. Os
nimeros do levantamento, que sO depois do primeiro turno se revelariam
equivocados, sao detalhados em mindcias com o relato de ocorréncias mais
comuns. As manchetes colocam Curitiba e o Estado no topo da inseguranca
nacional. Em dois dias falando do assunto, o Parana TV gastou quase 80% do
tempo reproduzindo os nimeros do Ministério da Justica e deu pouco espaco
para o secretario de Seguranca, Luiz Fernando Delazari, mostrar que os dados
foram levantados sem critérios estatisticos.

Outro fato que chamou atencdo no noticiario da RPC foi o caso dos PMs
flagrados roubando som de um carro no centro historico de Curitiba. Ao noticiar
gue os policiais foram soltos, o jornal da TV Paranaense usou a maior parte do
espaco para relembrar a histéria, inclusive com as imagens. E apenas, no final,
esclareceu que a soltura foi uma decisdo da Justica e que, portanto, nao
depende do governo. Além disto, a RPC néo falou uma palavra sobre a rapidez
e o rigor da policia do Parand em esclarecer o caso e excluir os policiais
corruptos da corporacao.

Tudo isso compds um enredo noticioso que tinha Roberto Requido como
alvo. A auséncia de critica da midia a Osmar Dias garantiu que subisse nas
pesquisas através da conquista do votos dos indecisos. Estes, notadamente sao
influenciados por noticias e matérias, ja ao longo do periodo “indeciso” estédo
abertos para a recepcédo de informagbes que os levem a escolher seus
candidatos. Dias também tirou proveito de inser¢cées em que apareceu atacando
o adversario, num cenario em que o préprio meio que lhe deu espaco, “pintou”
um quadro caodtico na conducdo do Estado. Tivesse o candidato de oposicéo o
mesmo rigor na difusédo de informacdes sobre as atividades politicas, o resultado
da eleicdo para o governo do Parand em 2006 poderia apresentar outros
nimeros.

Vale ressaltar que Requido obteve uma de suas piores votacdes do
Estado em Curitiba, onde a Gazeta do Povo (jornal que ja proporcionou alguns
conflitos publicos com o Governador) possui hegemonia nos assinantes e
leitores. Coincidéncia ou ndo, de acordo com os dados, este veiculo foi o que
tratou com maior parcialidade os candidatos. Abaixo a representacdo grafica

dos nimeros citados:



F) REPRESENTACAO GRAFICA DA EXPOSICAO NA MIDIA

Grafico 1

Comparativo: Exposicao dos candidatos Osmar Dias e Roberto Requiédo
Levantamento: Numero de matérias negativas

Veiculo: RPC (Parand TV 1° Edicéo e Parana TV 2° Edicao)

Periodo: 01/07 a 30/10
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Gréfico 2

Comparativo: Exposicdo dos candidatos Osmar e Requido
Levantamento: Numero de matérias negativas

Veiculo: Gazeta do Povo

Periodo: 01/07 a 30/10
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Grafico 3

Comparativo: Exposicdo dos candidatos Osmar e Requido

Levantamento: Numero de matérias negativas Qualificacdo dos espacos editoriais
Veiculo: Gazeta do Povo

Periodo: 01/07 a 30/10
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Grafico 4

Comparativo: Exposicao dos candidatos Osmar e Requido

Levantamento: NUmero de matérias negativas

Veiculos: Gazeta do Povo, Folha de Londrina, Estado do Parand, Jornal do Estado
Periodo: 01/07 a 30/10
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Gréfico 5

Comparativo: Exposicdo dos candidatos Osmar e Requiédo
Levantamento: NUmero de matérias negativas

Veiculos: 39 veiculos da midia impressa regional e nacional
Periodo: 01/07 a 30/10
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Grafico 6

Comparativo: Exposicdo dos candidatos Osmar e Requiéo
Levantamento: Nimero de matérias negativas

Veiculos: 47 telejornais (regional e nacional *)

Periodo: 01/07 a 30/10
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Gréfico 7
Comparativo: Exposicdo dos candidatos Osmar e Requiédo
Levantamento: NUmero de matérias negativas
Veiculos: 8 sites noticias nacionais
7 sites noticias regionais
Periodo: 01/07 a 30/10
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Estes dados foram extraidos do monitoramento da imprensa, no periodo de 01 de
julho a 30 de outubro de 2006. O estudo foi encomendado a M&C Comunicacao,
uma auditoria independente, que coletou e analisou as matérias referentes a Ultima
eleicdo estadual, veiculadas nos meios de comunicagdo (7 jornais nacionais, 26
jornais regionais, 6 revistas nacionais, 8 sites de noticias nacionais, 7 sites de

noticias regionais, 44 telejornais nacionais e 25 telejornais regionais).



3.2 PROPOSTA DE PLANEJAMENTO DE RELACOES PUBLICAS COMO
ESTRATEGIA DE RECUPERACAO DA IMAGEM DO GOVERNO DO PARANA

Como constatado no capitulo anterior, a imagem do Governo do Parana saiu
das eleicbes de 2006 muita desgastada em virtude da alta quantidade de matérias e
citacbes desfavoraveis feitas pelos meios de comunicacdo. Na tentativa de
neutralizar os efeitos negativos, e reestabelecer canais de comunicacdo junto a

populacdo, propde-se medidas pds-eleitorais, como as citadas por Manhanelli:

A comunicagao pds-eleitoral, além de consolidar a penetragéo do candidato
nas diversas camadas da comunidade, amplia-a, mantendo aberto um
valioso canal de comunicacdo direta entre o politico e a sociedade [...].
Aplicando as técnicas de comunicagé&o pos-eleitoral durante seu mandato, o
politico garante ainda o respaldo popular, o que serve para aumentar o seu
grau de influéncia dentro do partido e na esfera politca em que atua.
(MANHANELLLI, 2004, p. 78).

Em especifico no caso do Governo do Parand, visou-se a¢des que pudessem
usufruir das ferramentas e canais ja disponiveis na administracdo estadual, ou que
possuissem baixo custo de implantacdo, sempre procurando abranger todas as
areas da comunicacgdo, trabalhando de forma integrada e planejada. As relacdes
publicas passam a ser fundamentais nesse caso, pois criaria um ambiente favoravel
junto aos agentes da midia em conflito (reaproximagdo junto aos meios de
comunicacdo, com eventos institucionais e acbes de assessoria de imprensa);
tracariam um canal capaz de legitimar a comunicacdo dos publicos especificos
(populacédo, nas suas mais diferentes camadas sociais) para com a organizacao
(Governo do Estado); e trabalhariam no gerenciamento de todas as areas da
comunicacdo, exercendo o papel de administrador e mediador no setor de
informag&o do Governo.

O texto a seguir simula um planejamento a ser entregue ao Governo /
Governador do Parand no periodo pés-eleicdes de 2006, com o intuito de ser

colocado em pratica a partir da posse do cargo de Governador em Janeiro de 2007.



a) Diagndstico

A atuacgdo da midia durante a campanha eleitoral de 2006 no Estado, trouxe a
tona o desgaste do Governador Requido e da propria imagem institucional do
Governo perante 0os meios de comunicagcao e segmentos da sociedade, e mostrou a
necessidade dos governos aprimorarem sua comunicacao e buscarem novas idéias
para fazer frente ao filtro da midia oposicionista. Essa tarefa ndo se resolve
simplesmente com a midia aliada, até porque esta também foi atingida pelo
sentimento de descrédito crescente na populacdo em relagdo ao que propagam
todos os meios de comunicacao.

O caminho deve ser buscado no relacionamento mais direto dos governantes
com a sociedade, com uma diferenca fundamental em relacdo a experiéncias
anteriores feitas por politicos personalistas e populistas: o importante agora deve ser
a mensagem, ndo 0 mensageiro. Isto ndo retira importancia do lider politico, nem
quer dizer afasta-lo do povo, mas dar a sua mensagem dimensdo maior e mais
relevante do que a sua pessoa. Ou seja: estimular o debate das idéias que

sustentam a plataforma politica do lider, ao contrario de discutir a sua personalidade.

b) Formas de atuacéo

Para uma comunicacdo renovada das teses do governo é preciso pensar a
comunicacao de maneira mais ampla do que a idéia convencional de divulgacdo de
atos administrativos em press releases. Além dessa comunicagdo com caréater
informativo, é preciso que a comunicac¢ao publica assuma uma fungcédo de formacao
das consciéncias politicas. Ou seja, a comunicacdo deve também apresentar aos
cidaddos as teses, 0s conceitos, 0s principios ideolégicos que norteiam as acdes do
governo e que sao os principais elementos que o distinguem de outras equipes de
gestores publicos. Isso ndo significa “ideologizar” o discurso na comunicagéo
popular, mas apresentar as acdes do governo vinculadas as suas teses ideoldgicas,
como a prevaléncia do interesse publico sobre o privado, o por que das politicas
compensatorias, a idéia do desenvolvimento auto-sustentado, a vinculagcdo dos atos
privados as consequéncias publicas.

Também os meios de disseminacdo dessas informacBes precisam ser

revistos, ainda que ndo se va abandonar os meios tradicionais (jornal, TV, radio).



Mas a Internet e seus instrumentos (como blogs, sites de relacionamento, e-mail
etc) deverdo ser formas privilegiadas de fazer chegar as idéias que o governo quer
ver discutidas a publicos segmentados. Isto permitira que 0 mesmo meio de
comunicacao (internet) dissemine simultaneamente uma mesma mensagem, porém
com linguagem e focos de abordagem e interesse adequados a cada segmento

visado. Esse aspecto assegurara um elevado indice de eficacia a mensagem

divulgada.

c) Outros meios para uso estratégico

Telefone celular - E preciso estar preparado para fazer frente de maneira
eficaz a qualquer tipo de episddio e dar respostas prontas a eventuais surpresas.
N&o quer dizer o uso massificado e permanente desse tipo de comunicacdo, mas €
preciso ter o dominio da tecnologia e ter uma estrutura previamente montada para
acionar os mecanismos diante de situacdes que requeiram acao rapida, estratégica
e eficaz.

Um desses meios € a comunicacdo via celular, tecnologia que tem a
excepcional vantagem de estar amplamente disseminada em todas as faixas da
populacdo e com cobertura em todo o Estado, das maiores as menores localidades.
E o caso, por exemplo, de precisar contatar os familiares de estudantes reunidos em
um evento na capital para tranquiliza-los a respeito de noticia alarmista divulgada
por um telejornal. Mas para isto é preciso estruturar a forma de inscricdo dos alunos,
no meio eletrénico, de maneira a formar um cadastro de e-mails e telefones
celulares capaz de ser acoplado a uma ferramenta de disseminacéo instantanea de
informacgoes.

You Tube — Esse instrumento pode ser usado para campanhas de toda
ordem, desde que levadas em consideracdo suas principais caracteristicas, como a
vinculacdo a um publico jovem e a abordagem bem-humorada dos temas. O Estado
do Rio Grande do Sul recentemente utilizou o You Tube para veicular uma
campanha de combate a dengue, com grande sucesso. O filme, inspirado no caso
da modelo Daniella Cicarelli flagrada em cenas térridas numa praia da Espanha, foi
produzido a custo baixissimo por uma agéncia que atende o governo gaucho. Nao
teve qualquer despesa de veiculacédo, embora tenha corrido o Rio Grande do Sul e o

Brasil inteiros por iniciativa dos internautas. Além disso, o ineditismo da peca



garantiu a ela espacos valorizados na televisdo em rede estadual e nacional, como
midia espontanea.

Sites de relacionamento — O Orkut € o mais conhecido e € nele que pode e
devem ser concentradas as atencfes. As teses do Governo podem ser
disseminadas por meio de comunidades a serem criadas para estimular as
discussbes e disponibilizar materiais de apoio a elas. Alguns exemplos:
comunidades para discutir 0o pedagio, os transgénicos, as teses pré e contra as
privatizacdes, entre outras.

Mas ha outras acbes que o0 governo pode e deve estimular nesse sites, como
a discusséo sobre o Futuro do Parand. Em uma comunidade como essa, 0 governo
pode estimular o debate de idéias em torno de grandes teses e colher propostas e
projetos para o Parana de maneira geral. Em associacdo com as areas académica e
de planejamento pode-se organizar as idéias, propostas e projetos trazidos pela
colaboracdo dos internautas, selecionar os melhores e factiveis, aprimora-los,
amplia-los e eleger aqueles que serdo executados. Esse tipo de acdo pode levar a
um concurso estadual de idéias para inovar a industria no Parana, por exemplo, para
0 qual sejam convocados estudantes, técnicos, engenheiros, inventores de maneira

geral.

d) Eventos como elemento da comunicagao

Os eventos servem como alternativa & midia tradicional. E preciso que tais
eventos relnam caracteristicas singulares para atrair o interesse da comunidade
académica e dos meios de comunicacdo. Campanhas como instrumento de
mobilizacdo. A comunicacdo governamental pode ganhar eficacia por meio de
grandes campanhas de mobilizacdo. E preciso desenvolver um grande tema para
transforma-lo na mais importante campanha do Governo Requido, aquela que ficara
como a grande marca da sua administracdo. Essa campanha precisa motivar as
pessoas a discutir e participar, tornarem-se agentes de transformacdo e sentirem
essa transformacéo acontecendo nos seus ambientes e nas suas vidas.

Como sugestdo, um tema como “Todo mundo na escola”. A partir dessa
idéia se criariam campanhas para veiculagdo na TV, nas radios e na midia impressa
para formar um grande mutirdo em todo o Estado, envolvendo todas as pessoas, de

todas as idades em torno da idéia de aquisicdo de novos conhecimentos para viver



mais e melhor. Em resumo: nenhum paranaense fora da escola, entendendo-se
como “estar na escola” o fato de fazer um curso qualquer, seja pela Internet, seja
pela TV Educativa, seja num final de semana numa escola da comunidade ou no
centro comunitario da igreja local. O mote inicial de uma campanha como essa deve
ser algo como “vocé pode fazer melhor o que vocé ja sabe fazer”. A partir dai abrem-
se inUmeras possibilidades para fazer do Parana “uma imensa escola” que elevara a
condicdo social, econémica e cultural do povo e do Estado. Estimulados por um lider
de massas como Requido.

Chamar para essa campanha, liderada pela Secretaria de Educacao, as
entidades sindicais de trabalhadores e empresérios, as unidades do Sistema S, as
universidades estaduais, as associacdes de classe e grandes grupos educacionais,
como o Positivo e a Opet. Gerar um esforco de abrangéncia estadual na
organizacdo de cursos dos mais variados tipos e que ja estejam disponiveis para
divulgar a populacdo. A partir dessa experiéncia inicial, definir novos cursos em
acordo com as vocacdes e caréncias de mao-de-obra nas diversas regides do
Estado, com vistas a elevar o padrao profissional do paranaense e, por
consequéncia, seu nivel de renda.

Usar a TV Educativa e a Internet do Governo do Estado para a realizacéo de
cursos a distancia, variados, de curta e média duragcédo, com testes de conhecimento
para expedicdo de certificados. A idéia € levar as pessoas mais simples,
principalmente, a se sentirem valorizadas, resgatar sua auto-estima, envolver a
todos num clima de mutirdo e participacdo, servindo para sentirem de maneira

concreta e direta a intervencdo do poder publico a seu favor.

e) Campanha para divulgar as grandes realizacdbes do Governo do

Parana

Sem ideologizar o discurso, 0 que tornaria as mensagens macantes, é
preciso que a propaganda na TV reforce as teses politicas do governo Requido. As
campanhas da Copel fornecem bom exemplo ao relacionarem a reacdo dos
paranaenses contra a privatizacdo com os beneficios atuais que a Companhia
presta ao cidaddo. E preciso insistir nisso e ir além. As campanhas na TV precisam
levar os paranaenses a questionarem o porqué de algumas atitudes da atual
administracdo. A propaganda da Sanepar, por exemplo, precisa mostrar que o

fornecimento de agua tratada € uma obrigacdo do Estado, pela simples razdo de



gue as pessoas nao podem escolher entre consumir ou ndo consumir agua. Nao
podem comprar uma agua mais barata, como quem compra carne de segunda. Nao
podem prescindir de uma agua livre de qualquer tipo de contaminagéo. Hoje a agua
€ relativamente barata, mas logo serd muito cara, e se pertencer a empresas
privadas e ndo ao Estado s6 sera consumida por aqueles que puderem pagar por

ela — situacé@o inimaginavel.

f) Campanha na TV de valorizacdo da educacao publica

A educacao publica precisa ser mostrada como a intervencao do Estado para
mitigar as desigualdades geradas pelo sistema de economia de mercado. O cidadao
gue consome a educacao publica precisa entender que aquilo € um beneficio que o
Estado entrega a todos os cidadaos e que quanto melhor for essa educacéo, maior €
o beneficio que ele esta “arrancando” do Estado para si. E preciso mostrar ao jovem
gue frequenta a escola publica como obrigacdo que ao agir assim ele esta abrindo
mao do que é seu. Como alguém que ganha na loteria e ndo retira 0 prémio. Usar

imagens simples, populares, para fazer as pessoas refletirem.



4. CONSIDERACOES FINAIS

Pudemos ao longo deste trabalho, comprovar o fato abordado nos capitulos
iniciais de que o volume de informacdes, e a imagem transmitida pela midia
consegue sim desconstruir a imagem e descredenciar até mesmo o mais favorito
dos candidatos a vitéria em uma eleigdo. A reincidéncia das noticias negativas, a
insisténcia na abordagem de assuntos nao favoraveis a certo candidato, aos poucos
influencia 0 modo do eleitor enxergar seu escolhido e dessa maneira podendo
reverter o resultado de um processo eleitoral. Tais acbes puderam ser verificadas
nas eleicdes governamentais em 2006 no Parana, conforme estudo de caso
apresentado, e que causaram um sério problema de crise de imagem institucional,
tanto do governador re-eleito Roberto Requido, quanto do Governo em si.

A parcialidade notada nesse caso, gera a discussao entre a fungcdo dos meios
de comunicacédo, que fica na linha da defesa do bem e do interesse publico, e da
conciliacdo dos seus interesses privados, ecénomicos e politicos. Tal fiscalizagédo
deve ser feita pela Agéncia Nacional de Telecomunicagbes, que em 1962
determinou que os veiculos que dependem de concesséo publica (caso das TV's
por exemplo) deveriam atender majoritariamente o interesse publico.

Neste contexto de administragdo dos conflitos entre interesses, sejam eles
privados ou publicos, organizacionais e institucionais, entra a funcao do profissional
de relacBes publicas. Atuando na mediacdo e no relacionamento politico entre os
publicos de interesse, conforme citado por Simbes (1987) e frisado por lanhez
(1994) quando este diz que o exercicio da atividade destaca-se principalmente na
criacdo de acdes que gerem boa vontade por parte de todos os segmentos com 0s
guais a organizagao interage.

Transportando esta idéia para o contexto especifico deste trabalho,
diagnosticamos os danos a imagem do governador e do Governo, apés um periodo
de conflitos e desavencas junto aos publicos de interesse, eleitores e meios de
comunicacdo. Ve-se entdo, a necessidade de resgatar junto a opiniao publica
atraves de um planejamento de Relacdes Publicas, com acdes em todas as esferas:
Integracdo das midias, utilizacdo das diversas ferramentas comunicacionais,
geracao de fatos e noticias positivas ao Estado, resgate do respeito e da crenca da
populacdo no Governo. E ainda, reaproximar e apaziguar o conflito iminente entre o

governador e 0s meios de comunicacao de “oposi¢ao”.



A partir dos autores estudados e através dos problemas constatados, dos
dados analisados, e das medidas a serem tomadas como modo de resolucdo dos
conflitos, fica evidente a importancia do profissional de Relagdes Publicas no
contexto politico, seja como mediador de conflitos, no planejamento de campanhas

eleitorais, ou na defesa do interesse publico.
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