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Resumo: El articulo forma parte de la divulgacion de las conclusiones de un amplio proyecto
de investigacion que tiene como objetivo, verificar como esté siendo construido el referencial
simbolico politico-partidario del elector brasilefio. Por tanto, fueron realizadas tres etapas de
investigacion: a) entrevistas con los candidatos y las directivas de los partidos politicos, para
conocer sus intenciones de comunicacion y su nivel de conocimiento sobre los simbolos
oficiales de sus partidos; b) analisis de los mensajes de propaganda electoral vinculadas
durante el periodo oficial de las campaiias, con la intencidon de encontrar tipologias especificas,
y c) entrevistas con el elector, para verificar su nivel de conocimiento de los simbolos
politicos-partidarios.

Abstract: This text brings to light the findings of a wide research project that objective was to
discovery how the symbolic political and party referential are been constructed in the minds of
Brazilian voters. For such, we have been working according to three main lines of research:
a) interviews with the candidates and the staff of the political parties, in order to get how their
communications strategy and their degree of knowledge about the official symbols of their
parties; b) message analysis of electoral propaganda disseminated by the parties during the
legal period before elections, to find out specific sign types used during their campaigns; c)
interviews with voters, to verify their degree of familiarity symbols of their parties.

Introduciao

ste texto faz parte da divulgacao das conclusdes de um amplo

projeto de pesquisa que teve como objeto a comunicagao

eleitoral brasileira, em suas trés vertentes principais: emissor
(partido e candidato), mensagem (campanhas publicitarias eleitorais) e
receptor (eleitor). Para tanto, foram realizadas também trés etapas: a)
pesquisa com os candidatos e os partidos politicos, para conhecer suas
intengoes e seu nivel de conhecimento sobre os simbolos oficiais de
seus partidos; b) andlise de contetido das mensagens de publicidade
e/ou propaganda, veiculadas durante o periodo oficial das campanhas,
com a inten¢do de encontrar tipologias especificas, € ¢) pesquisa sobre
a construcdo do referencial simbdlico politico-partidario dos eleitores.
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O objetivo principal foi o de, conhecendo as inten¢des de
comunicagdo, as mensagens transmitidas pelos mass-media e o
referencial simbolico formado, fornecer elementos, a partir de uma
analise combinada, que sirvam de paradigma para uma forma de
comunicagao politica preocupada com o desenvolvimento da cultura
civica ou de participagdo cidada.

O Brasil é, dentre os paises democraticos, talvez o que dedica maior
periodo para a publicidade das campanhas eleitorais. J& em alguns
outros paises latinoamericanos e, em geral, nos paises europeus,
normalmente as campanhas eleitorais, tanto para os cargos
majoritarios quanto para as representacdes politicas locais, duram,
como maximo, de trés a quatro semanas.

Nosso tempo oficial ¢ de sessenta dias, porém este periodo
regulamentado pela legislacdo eleitoral, refere-se somente a
publicidade gratuita em radio e televisdo, no que nosso modelo ¢ um
meio caminho entre o americano ¢ o francés. Quanto a veiculagao de
spots pagos pelos partidos, nao hd impedimento legal que proiba
fazé-lo durante todo o ano e, para as pecas graficas tampouco existe
uma legislacdo especifica, a nao ser no que se refere ao tamanho do
suporte, isto quando anunciado em jornal. A legislagao, portanto,
permite, que os candidatos (ou candidatos a candidatos) as fagam
chegar ao publico em geral, as vezes, até seis meses antes das elei¢des
e j& se tem registros de casos em que isto aconteceu com até um ano de
antecedéncia das elei¢des.O ano de 1998 sera de eleigoes (em outubro)
para cargos estaduais e nacionais -incluindo presidéncia da republica-
e ja estdo, no ar, e intensamente, anuncios em forma de spots, com
duracdo de trinta segundos (alguns com mais), desde janeiro.

Logo, o horario politico a disposi¢do dos partidos no radio e na
televisao em cadeia nacional, € usado durante todo o ano, por todos os
partidos que tem direito a ele, além de spots pagos, atualmente muito
utilizados também pelos partidos melhores estruturados, como € o caso
do PMDB,PTB, PT, PDT, PPS, PPB, PFL e PSDB, em midia nacional.
Essa tltima forma ¢ anovidade do tltimo ano para os brasileiros, € vem
com um tratamento técnico também como forma de comunicagio
politica persuasiva, quando, pela necessidade de referenciais
constatada pelas pesquisas, deveria ser informativa, o que a faz ndo se
enquadrar na propaganda politica, mas sim, na publicidade dita
eleitoral. Todos os spots que foram veiculados em 1997 visavam mais a
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afirmacao individual de nomes a futuras candidaturas, do que a fixa¢ao
dos referenciais simbolicos partidarios, que incluem desde os aspectos
graficos, normalmente os referenciais ideologicos e os programas dos
partidos emissores.

Um estudo interdisciplinar entre a sociologia e a comunicacao
politicas

Se levarmos em consideracdo os dois aspectos sob os quais as
campanhas eleitorais podem ser avaliadas- tanto os quantitativos,
quanto os qualitativos- veremos que elas fazem parte também, de uma
forma de pensamento (muito brasileiro) caracterizada pelo desperdicio
e que vem sendo estudada por socidlogos, uma vez que a nossa
sociedade, em geral, apesar de ja ter-se dado conta, ndo vem reagindo
racionalmente contra essa postura. Quantitativamente, nossas eleigoes
configuram uma pratica bastante saturativa, enquanto que,
qualitativamente cai no mesmo adjetivo. Os resultados désse
desperdicio apareceram recentemente: apesar de toda essa carga ter
sido repassada pela comunicagao politica, através da propaganda, da
publicidade eleitoral ou pelo espago que as noticias politicas ocupam
nos jornais, radios e televisdes nacionais, as ultimas pesquisas do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), que ouviu 22,5
milhoes de pessoas nas seis principais regides metropolitanas (Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Salvador, Recife e e Belo
Horizonte) concluiu que, dois em cada dez brasileiros desconhece o
nome do Presidente da Reptiblica e também do Prefeito de sua cidade,
simbolos majoritarios da cultura civica democratica ocidental. Para os
Governadores, a relagdao ¢ ainda mais desfavoravel: trés em cada dez
pessoas ouvidas nao sabiam quem governa o seu Estado. Esse
resultado corresponde as regioes mais desenvolvidas do pais, o que
indica que ali, também, o nivel de participagdo politica direta ¢é
extremamente baixo.

Constatou-se pois, que a publicidade eleitoral infelizmente no
Brasil, pelo tempo que dura e pela maneira como ¢ tratada, além de
representar, por si mesma, um dos melhores elementos para a inducao
ao voto, vem sendo também um dos piores para o desenvolvimento da
cultura civica , pelo menos para os segmentos sociais menos
favorecidos econdmicamente, os quais representam a maior
porcentagem de eleitores. Uma pesquisa, aplicada em 1994 aum grupo
heterogéneo de eleitores, demonstrou que a maior parte deles era
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informado sobre assuntos politicos por meio da publicidade eleitoral,
ou seja, antes das eleigdes e, restrito ao tema das candidaturas. Outro
importante grupo admitiu que fica sem informar-se sobre assuntos
politicos quando nao se esta em épocas de elei¢des.

Isto ndo significa que a publicidade eleitoral ndo faca parte do
sistema global de comunicagdo deum pais democratico mas, quando
ela se torna a mais importante via de comunicac¢do dos partidos e
candidatos com o eleitorado e, assim mesmo, em forma de monologo,
ha que preocupar-se, ja que a funcdo explicita desta forma de
comunicagao persuasiva nao ¢ a de, principalmente, informar, além do
que, ndo podemos esquecer que, em qualquer de suas formas, seja
comercial ou eleitoral, a publicidade sempre sera uma via de apenas
uma mao. Uma dupla via de comunicagao entre cidadaos e autoridades
do sistema, e vice-versa, deveria ser, em todas as campanhas, uma
constante no didlogo entre candidatos e eleitores.

Com essa preocupacdo, ¢ importante que se realizem
sistematicamente pesquisas na area da comunicag¢do politica, em sua
vertente eleitoral, para medir a sua agdo na constru¢do dessa cultura
civica, de cidadania e de participagdo, ja que, devemos enfatizar a
importancia dela (a cultura) para os processos de consolidagcdo
democrética, afirmagdo esta que, sem duvida, vem encontrando eco
entre varios cientistas politicos, como por exemplo, Reis(1992), Di
Palma (1991), Prezeworski (1992) e Touraine (1992).

E fato notdrio que, no Brasil, a televisdo é a grande protagonista nas
elei¢des a qualquer nivel (federal, estadual ou municipal), seguindo a
tradi¢ao do marketing comercial, cujas técnicas foram transladadas as
campanhas politicas sem nenhuma adaptacao ao tipo de objetivo que se
pretende atingir. Esta afirmacdo estd baseada na observacdo de
tipologias detectadas e na analise de conteudo das pecas publicitarias
eleitorais, que nao fazem diferenca entre os objetos comerciais, de um
lado e, politicos, de outro. H& diferencas marcantes entre mudar um
comportamento em relacao a uma acao de compra e um
comportamento ideologico politico. Recentemente, na secao politica
do maior jornal de Porto Alegre, o sub-titulo de uma matéria sobre a
disputa interna do PMDB (maior partido nacional) referia-se ao fato de
que “o partido divulgara uma série de comerciais convocando
dirigentes e delegados para a convencao do dia 8 de marco” (Zero
Hora: 8). Esta tao introjetado na mente do eleitor brasileiro esta forma
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de fazer campanha, que mesmo um jornalista ja nao diferencia mais
entre uma técnica de comunicagao politica com outra de comunicagao
comercial...

As pecas graficas sao também importantes estimuladores do voto e
tradicionalmente bastante usadas, pois na nossa cultura, o contato
porta a porta (canvassing) influi positivamente para a decisao,
independente de afinidade ideoldgica. Pode ser um paradoxo, mas
mesmo entre a populacao analfabeta e semianalfabeta brasileira
(representada por 18% da populagao total do pais e, mais concentrada
nas regioes norte e nordeste), os suportes graficos conhecidos
vulgarmente como “santinhos” (volantes) ganham um valor
expressivo, além do semantico, uma vez que representam um bem
material que os eleitores recebem em troca do voto, o que por si s6
oferece um tema para uma investigacao mais profunda sobre a sua
recepgao.

Somados os esforgos publicitarios (em tempo e verba) distribuidos
pela televisdo, radio e pecas graficas, também podemos afirmar que o
Brasil ¢ um dos paises que mais gasta em publicidade eleitoral. A
pesquisa para a realizagio de minha tese doutoral', demonstrou que os
”santinhos", distribuidos pelos candidatos a vereadores nas elei¢des
municipais de Porto Alegre’ em 1992, somaram um total de 138
milhdes de exemplares. Porém o retorno deste investimento ¢ muito
pouco, em termos de aproveitamento ideal na comunicacdo com o
publico eleitor, se levarmos em consideragao que a fungao da
campanha nao ¢ somente a de levar o individuo a uma agao de voto. O
que acontece no Brasil ¢ que os partidos, seguindo a tradicao
norteamericana sao: pouco ideologizados, nacionais por agregacao
regional e funcionando sazonalmente nos periodos eleitorais. Além do
que, nao temos ainda um quadro partidério definido’. A cada ano a
oferta eleitoral partidaria muda, e mudam-se os candidatos de um

GOMES, N.D. -"Los volantes como comunicacion politica en las elecciones municipales
brasilefias, en Porto Alegre - RGS - 1988-1992". Universidad Complutense de Madrid -
Facultad de Ciéncias de la Informacién, Departamento de Sociologia VI. 467 paginas.

Porto Alegre ¢é a capital do Estado do Rio Grande do Sul, com uma populacao total de
1.500.000 habitantes e 800.000 eleitores, com um indice de analfabetismo de 3,4%.

Foram pesquisados 27 partidos registrados no TSE, sendo que 17 forneceram todas as
informacoes necessarias para o inventario simbdlico visual partidario.
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partido a outro, sem nenhum critério que nao o de conseguir eleger-se,
independente de ideologia. Ora, esta forma de atuagao procura entao,
em ¢épocas de elei¢des, tirar o maximo do tempo disponivel de
comunica¢do com o eleitorado para leva-lo sobmente a uma agao de
voto, e sem a preocupacao de, por sua vez, reforcar na mente do eleitor
aqueles elementos que identificam os partidos que fazem parte do
quadro politico brasileiro, quanto mais, ideologiza-lo.

Nao ha duvida de que ha uma confusao de referentes simbolicos dos
partidos politicos brasileiros generalizada em todas as camadas sociais
da populagdo votante e, inclusive, entre os proprios candidatos ao
cargo de vereador: Muitos deles, conforme ficou demonstrado em
outra pesquisa realizada recentemente, mal conheciam os simbolos e
signos de seus partidos politicos e dos demais partidos concorrentes. A
nossa publicidade eleitoral passou, usando palavras de Gonzalez
Martin (1990: 81), portanto, da simbolizacdo ao estereotipo e do
esteredtipo ao ruido e a contaminacdao, quando sabemos que, na
comunicag¢do politica o simbolo deveria ser uma ordenacdo e uma
organizacdo da realidade, e deveria ser utilizado nas campanhas
publicitarias eleitorais para ajudar-nos a entender cada momento em
que estamos.

O que se constata, porém, ¢ que atualmente, no Brasil, os simbolos
politicos, em sua maior parte, estdo desnaturalizando-se e se repetem
com sentidos diferentes aos de sua origem,’ e uma mesma
representacdo simbolica serve tanto para uma comunicacdo de um
determinado partido politico, quanto de outro, que até mesmo nao
tenham afinidade ideoldgica entre si. Vemos pois, que os limites se
apagam e as mensagens nao facilitam, mas sim contaminam a
comunicacao.

O papel das campanhas eleitorais ¢ o de ir muito além da mera
publicidade eleitoral, o que dificilmente ocorre no nosso pais, onde
sabemos que todo o esquema de campanhas estd montado em torno do
objetivo “eleitoreiro”. E preciso primeiro informar o cidadao que vota,

Dentre os suportes graficos utilizados nas campanhas de 30 candidatos ao cargo de
vereador e analisados pela pesquisadora, 28 deles continham elementos visuais
alheios ao conjunto de simbolos que fazem parte das referencias partidarias, o que
reforca nossa tese sobre a forma "personalista” de fazer politica do politico brasileiro.

166



A Publicidade Eleitoral na Construgao do Referencial
Simbdlico Politico Partidario do Eleitor Brasileiro

selecionando os elementos objetivos, que o manterdo informados
sobre as intengoes e os programas do partido, e depois sim, persuadi-lo,
tentando influir no seu comportamento eleitoral, de maneira a
convencé-lo ou reforgar a sua idéia de dar o voto ao partido ou
candidato emissor. A campanha eleitoral, num total esforco de
approach, usando todos os seus recursos de comunicagao, deve ter o
compromisso da ideologizacao, deixando a publicidade a
responsabilidade pela difusao dos simbolos politicos, ja que vivemos a
época em que uma das caracteristicas dos processos deveria ser a
polarizacao de atitudes em volta de elementos simbolicos.

A informacgdo dada pelas campanhas ndo deveria unicamente a
ilustrar os dados referentes a uma situacao eleitoral concreta, como
sempre ocorre. Existe j4 uma acumula¢do de informagdes durante a
vida do cidadao, recebidas pelas campanhas eleitorais de toda a sua
vida, mas no caso brasileiro, a cada ano o eleitor recebe informagdes
até contraditorias e paradoxais, dificeis de administrar. A campanha
deveria administrar esta informagdo acumulada, caso fosse repassada
corretamente, numa acao educacional e portanto, socializadora do
conhecimento politico. Cabe observar que, num pais como o nosso,
uma caampanha deveria contribuir mais a educacao que simplesmente
a uma selecao politica.

Esta parte da pesquisa, a partir do inventario e posterior estudo
desses simbolos serviu para verificar se o cidadao, eleitor ou nao,
recebeu nas mensagens, elementos tais como logotipos, cores,
grafismos etc., como uma primeira abordagem que contribui para o
correto e claro reconhecimento das institui¢des politicas partidarias,
auxiliando-os na formagao e na organizac¢ao do seu imaginario politico
partidario, ou seja, se o repertorio imaginario politico corresponde ao
repertorio real, independente da intengdo de comunicacdo do
candidato com o eleitorado, intencao esta que normalmente se reduz a
uma expectativa no retorno através do voto. Esclarecemos que os
dados pesquisados sao considerados como os referentes mais
primarios que deveriam fazer parte da cultura civica de participagao.

O estudo da comunicagdo politica, ou das relagdes entre o poder
politico e o seu eleitorado, ¢ uma zona interdisciplinaria entre a
sociologia politica e o estudo dos meios de comunicagdo de massas e,
sendo esta uma pesquisa tipica de analise de campanhas, em sua
vertente da publicidade eleitoral, teve algumas hipoteses a respeito de
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sua eficacia, s6 que neste estudo tomamos o conceito de eficacia, ndo
em funcao do retorno de votos mas sim, em fun¢ao de crescimento da
cultura civica do cidaddo, uma vez que o reconhecimento dos simbolos
das institui¢des partidarias, as quais ja nos referimos, faz parte da
cultura politica. Buscou pois, verificar qual o referencial simbdlico dos
eleitores a respeito dos partidos que representavam a oferta eleitoral,
no caso especifico das elei¢des municipais.

Esclarecendo os termos usados

O termo publicidade foi utilizado nesta pesquisa conforme a tradigao
européia, ou seja, uma forma impessoal de comunicagdo transmitida
através de meios pagos por um patrocinador identificado, ja que, no
Brasil, predomina uma indefini¢ao conceitual entre publicidade e
propaganda. Assim, no presente estudo, toda vez que nos referirmos ao
esfor¢o de comunicacdo informativa/persuasiva representado na
utilizacao do horario gratuito eleitoral, e de pecas graficas distribuidas
durante o periodo legal de campanha eleitoral, falaremos de
publicidade eleitoral, pois consideramos que nao houve, no Brasil, até
agora, muitas diferencas entre os esfor¢os publicitarios que se faz para
vender um produto comercial, e aqueles que se faz para vender a
imagem de um candidato no periodo especifico das campanhas
eleitorais.Os comunicadores responsaveis pelas campanhas eleitorais,
principalmente os profissionais de publicidade brasileiros,
infelizmente, em sua maior parte, tratam candidatos e partidos como
simples produtos a serem colocados no mercado. No Brasil,
infelizmente, o mercado eleitoral se da num nivel de competicao como
no mercado comercial e, nas elei¢des municipais se pode dizer que se
faz um tipo de publicidade que visa somente difundir um candidato
entre os eleitores, e em regime de mercado altamente competitivo. Pela
atual legislacao, se pode constatar que o adversario politico de um
candidato sao, além dos outros, os candidatos de seu proprio partido.
Usando a expressao de Herreros Arconada (1989), a diferenca entre os
dois mercados, nas circunstancias que estamos analisando reside em,
simplesmente, substituir a palavra lucro por voto.

Para propaganda, preferimos recorrer ao sentido que tanto o idioma
latino quanto o inglés utilizam, uma vez que tem a mesma raiz
etmoldgica, por isso, transcrevemos as palavras de Gurevich (1981:7)
para quem propaganda significa toda acao organizada com o fim de
estender, difundir uma opinido, uma religido ou uma doutrina.
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A comunicagao politica utiliza uma forma especifica de linguagem
propagandistica, e portanto, exige um grau maior de matizacao, dada a
importancia que alcangou a criagdo e a producdo das suas mensagens.
A sua fungdo predominante ¢ a difusdo e implantacao de idéias,
geralmente abstratas e sem conteudo referencial especifico, a uma
ampla massa, quanto maior melhor, de pessoas. Em vista disso, a
comunicagao politica existe porque se concretiza em certas
manifestagdes publicitarias; assim, por exemplo, o atual Movimento
dos Sem Terra, seria um debate politico arduo e estéril, se ndo fosse
pelas concretizagdes visuais graficas que aparecem junto as
manifestacdes. Estas visualizagdes trazem de maneira parcial e
fragmentada a complexidade real da polémica, mas ao mesmo tempo,
criam as referéncias para os espectadores.

Trabalhamos o conceito de cultura civica dado por Almond e Verba
(1970: 31), de participagdo cidada, e no que se refere somente aos
esforcos gerais voltados a desenvolver a cidadania e especificamente
no que diz respeito aos simbolos e representagdes da vida
politica-partidaria, tais como a representacdo popular por meio de
cargos publicos, os partidos politicos, e os direitos e os deveres do
cidaddo.

Os referentes simbolicos objeto da anélise sao os que constituem os
elementos iconicos dos partidos politicos que concorreram as eleicoes,
utilizados nas mensagens publicitarias, em forma de texto ou de
ilustragdes; logotipos; cores; fotografias; grafismos; formatos, topicos
de programa; tdpicos ideoldgicos etc.

Por estar destinada a um tipo especial de publico —o eleitor—a pro-
paganda eleitoral deveria ter, sem duvida, algumas caracteristicas
bastante diferenciadas daquelas campanhas publicitarias consideradas
como comerciais. Cabe aqui uma observagao: a legislacao brasileira
utiliza a expressdo “propaganda eleitoral”, também sem conceitua-la,
0 que nao ocorre em legislacdes de outros paises, e por isso sempre ha
margem para interpretagdes casuisticas. Na campanha publicitaria
eleitoral os protagonistas do processo de comunicagao sao:

a) Um emissor, denominado candidato, partido politico ou
coligacdo, cujas intencdes de comunicacdo nao sao menos
inferiveis e que se situam na dimensao politica-eleitoreira;
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b) Uma mensagem em forma de antincios eleitorais e que tem como
objetivos provocar ou reforgar a adesdo do eleitor ao candidato
e/ou ao partido politico ou coligacdo, e cujo contetido deveria ser
o programa de agdo de governo municipal, programa esse
surgido a partir das necessidades pesquisadas entre os cidadaos;

c) Alguns canais aos quais, dependendo da legislacdo eleitoral
vigente, os emissores tem acesso € que deveriam, por sua vez,
possuirem uma mao dupla, para que o eleitor tivesse a chance de
manifestar-se;

d) Alguns receptores, cujo conjunto se denomina eleitorado ou
corpo eleitoral, ou seja, o segmento da sociedade que a legislagao
reconhece o direito ou dever do voto e,

e) O feed-back ou os resultados eleitorais (previstos por meio de
pesquisas eleitorais - pré e pos- refletidos pelo nimero de votos
de cada candidato e/ou partido ou coligagao no computo final das
eleigdes) e, principalmente, as pesquisas posteriores a posse dos
candidatos no cargo, para que se saiba se a opinido do publico
formado pelos seus eleitores ¢ favoravel a sua atuagao.

Antes de detalharmos a pesquisa, consideramos de interesse
examinar, ainda que de forma suscinta, alguns elementos que julgamos
importantes no contexto geral da publicidade eleitoral.

A campanha publicitaria eleitoral em paises de tradigdo
democratica tém objetivos bem claros: planejar, criar, produzir e
difundir alguns suportes com mensagens que influenciem as atitudes e
as condutas dos eleitores a votarem num determinado partido ou
candidato, a um cargo publico. Para tanto, estas mensagens divulgarao
1déias, programas, atuagoes de partidos ou de candidatos. Mendelsohn
(1973: 129) atribui o €xito de uma campanha eleitoral, ndo sdmente a
que estejam integradas as agoes parciais dentro de um plano de
marketing, mas também ao fato de que devem estar fundamentadas
sobre “a oferta de um programa-promessa de servicos, em redor do
qual estruturam-se os argumentos a empregar nos diferentes meios
selecionados para difundi-los”. Notamos, numa analise de contetido
das pegas brasileiras, um enorme distanciamento dos objetivos que
deveriam ser considerados como prioridade na comunicagao politica,
num pais que caracteriza-se por uma cultura civica subdesenvolvida.
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Existem algumas fun¢des manifestas no papel das campanhas
eleitorais, bastante importantes como para serem levadas em
consideragao por aqueles que pretendam contribuir para a
consolidagao da democracia, tais como: a) fungdes de conversao, onde
seu objetivo seria converter uma serie de demandas dos sujeitos do
sistema numa resposta por parte das autoridades do mesmo, e b)
funcdes de comunicagdo politica que, entre autoridades e sujeitos do
sistema politico se v€, forcosamente, incrementada durante o periodo
eleitoral. As campanhas fariam possivel esta comunicagdo politica,
dos eleitores as possiveis autoridades do sistema e vice-versa.

Além destas duas fungdes, bastante funcionalistas, tratadas por
Merton (1957: 78), existem outras que sao catalogadas dentro das
fun¢des de manuten¢do, das quais selecionamos trés, bastante
importantes como que para justificar esta pesquisa que sdo: as
campanhas como meios de difusdo dos simbolos politicos; as
campanhas como meio de educagao civica, e campanhas servindo para
fixar temas de interesse politico. Estas trés fungdes, se tratadas
conjuntamente na comunicagao partido/eleitor, em sua forma
publicitaria, que ¢ a que mais se presta para fixar mensagens
relacionadas a imagens que se quer transmitir, serviriam para, a partir
de alguns elementos notadamente reconhecidos como fontes
referenciais do quadro partidario nacional, auxiliar na rapida formagao
do referencial simbolico.

Objetivos, hipdoteses e metodologia

O objetivo principal desta pesquisa foi, a partir das hipoteses
levantadas, buscar pressupostos para a discussao da reformulagao das
formas de comunicacao persuasiva que vem sendo utilizadas pelos
partidos politicos, com vistas a que possam contribuir positivamente
para a formacao do referencial simbolico politico partidario brasileiro.
Este objetivo de pesquisa vem justificado pelo fato de que, apesar do
muito (quantitativo) que se faz em termos de comunicagao politica em
suas duas vertentes persuasivas, tanto da propaganda, quanto da
publicidade, se tem um resultado muito insignificante (qualitativo),
usando-se como paradigma a cultura civica e de participagdo do
eleitor, no que diz respeito ao reconhecimento dos simbolos nacionais
(dentre eles o nome dos partidos, o0 nome do presidente e de outras
autoridades etc.).
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As duas hipoteses principais foram: a) ¢ pela comunicagdo
publicitaria que o eleitor toma contato com os referentes simbolicos
dos partidos e forma o seu imaginario politico e, b) os suportes
publicitarios graficos, realizados pelos partidos politicos concorrentes
as eleicdes municipais de 1996, ndo cumpriram seu papel de
comunicagdo publicitaria, com toda a carga informativa e persuasiva
que implica mas sim, cooperaram para criar um referencial simboélico
confuso na mente do eleitor a que se destinaram. Como hipdtese
segundaria, mas sem deixar de ter importancia para o estudo,
acreditdvamos que, na decisao de voto incide uma serie de variaveis de
diferentes procedéncias, uma das quais €, sem divida, a comunicagao
publicitaria, se bem, nao seja a tnica, apesar de ocupar um lugar muito
importante.

A metodologia aplicada foi a da entrevista estruturada com
perguntas fechadas e algumas abertas, e que faz parte de uma técnica
de pesquisa bastante eficaz em alguns casos, onde se necessitam
algumas informacoes objetivas, mas qualitativas e melhor ainda se ¢
aplicado de forma direta e pessoal, como foi realizado neste estudo.

Resumo da metodologia da entrevista aplicada:

1. Tema da entrevista: Cultura Civica: o referencial simbodlico
politico do eleitor brasileiro

2. Técnica: o estudo foi realizado por meio da técnica de entrevista
pessoal, com questiondrio e cartdo de estimulo visual.

3. Ambito do estudo: municipal, restrito a area urbana do municipio
de Porto Alegre, incluindo todo o tipo de populacdo, inclusive
aquela residente nos bairros de periferia.

4. Universo: Individuos de ambos os sexos, que estdo obrigados
pela constitui¢do a exercer o dever do voto, ou seja, com idade
compreendida entre os dezoito anos completos e os sessenta e
cinco.

5. Estratificagao da amostra: A estratificagdo da amostragem foi
realizada por bairros e por condi¢ao socioecondmica cultural: O
critério utilizado para a selegao dos bairros foi o utilizado pela
Prefeitura Municipal de Porto Alegre para a cobranga do IPTU
(Imposto sobre propriedade territorial e urbana).
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6. Instrumento de coleta de dados: A pesquisa foi feita por meio de
questionario impresso, com perguntas fechadas e algumas
abertas. Para algumas perguntas, foram mostrados cartdes com
estimulos visuais (simbologia grafica dos partidos).

7. Método de selegdo: por rotas aleatdrias.

8. Controle: O controle das entrevistas foi realizado pela professora
coordenadora do projeto e constou de verificagdo pessoal e
aleatoria da aplicacao de 20% das entrevistas. O método consta
de verificar, em datas, horarios e residéncias se a equipe de
entrevistadores esteve realmente no local e se aplicou o
questionario, por duas maneiras: 20% por contato pessoal e 80%
por contato telefonico.

9. Data da aplicagdo das entrevistas: julho de 1997

10. Entrevistadores: Janini Abudes Pedroso (aluna bolsista) e a
propria pesquisadora.

11. Coordenagao: Prof. Dra. Neusa Demartini Gomes

A anélise dos dados foi realizada de varios angulos diferentes, e

forneceu informacdes sobre o eleitor e que interessavam para
complementar o estudo realizado:

Identificagdo partidaria dos eleitores.

Conhecimentos que demonstraram ter sobre as diferencas
ideologicas partidarias.

Conhecimentos que demonstraram ter sobre fungdes dos politicos.

Interesses que demonstraram ter sobre o controle do trabalho dos
politicos eleitos.

Meios de informagdo pelos quais foram informados sobre os
partidos e candidatos.

Nivel de recordagdo que demonstraram ter a respeito dos simbolos
oficiais dos partidos politicos.

Nivel de aceitagao da publicidade eleitoral.
Recordagdo ordenada dos elementos dos suportes das campanhas

publicitarias eleitorais que chamaram mais a atencao dos eleitores.
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Conclusoes

Todos os indicios confirmaram que os receptores de grande parte das
mensagens ndo receberam, por meio da publicidade eleitoral, uma
comunicagdo suficiente e clara, em sua dupla vertente informativa e
persuasiva, de maneira a que pudessem eleger seus candidatos com
condi¢des de identificarem, pelo menos, a que partido pertenciam. Os
codigos cromaticos e textuais colaboraram para que nao ocorresse uma
informacao correta. A confrontacdo do eleitor com os suportes
graficos, na totalidade de seus contextos, ou com suas unidades
fragmentadas, conduz a concluir que, para os receptores, deixam muito
a desejar como comunicag¢ao intencional.

Encontramos suportes graficos e até mesmo spots para televisao e
radio, de candidatos pertencentes a um mesmo partido, que,
submetidos a leituras por parte de receptores, fizeram com que estes
confundissem os partidos, ou colocassem candidatos em partidos
antagdnicos, isto porque os referentes simbolicos, como cores e
slogans eram iguais, e inclusive, grande parte deles ndo possuia siquer
sigla de partido. Esta omissao (de siglas e nomes de partidos) faz com
que haja dificuldades de reconhecimento dos co6digos de comunicagdo
partidaria, denotando o que ja haviamos encontrado em uma outra
pesquisa, realizada antes desta, que demonstrou um grande
“personalismo” na comunicacdo eleitoral de candidatos, inclusive
muitas campanhas sem nenhum vinculo visual ou programatico com o
partido politico ao qual os candidatos pertenciam.

O eleitor brasileiro nao recebe, por parte de partidos e candidatos,
informagdes claras de modo a que contribuam para o seu
desenvolvimento civico: a maior parte desconhece os nomes dos
partidos, suas siglas ou legendas, seus codigos cromaticos, seus
slogans e seus logotipos. Estes elementos textuais e iconicos sao
importantes para a fixagao da identidade partiddria dos diferentes
partidos que formam parte da oferta eleitoral.

Sabemos que, utilizando as palavras de Kientz (1976: 67) “ o
receptor nao ¢ um individuo no qual os mass midia imprimem sem
encontrar resisténcia: ele reage, filtra e confronta suas impressoes com
as de outros.” Mas, nem todos os receptores brasileiros alcancaram um
grau de desenvolvimento cultural que lhes permita cotejar a
publicidade eleitoral que recebem pelos diversos meios, € tirar suas
proprias conclusoes. A pesquisa demonstrou que os cidadaos que estao
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melhor preparados para exercitar a comparagao politica e eleitoral sdo
aqueles cultural e economicamente identificados, na pesquisa, como
os grupos A e B, ou seja, uma minoria. Mesmo assim, também entre
eleitores dessas classes houve respostas confusas.

Ao situar-se no campo intangivel das idéias, a linguagem politica
tem que ser formalmente inovadora ou entdo, conservadora. Isto vai
depender dos objetivos que o emissor quer atingir. No caso de eleigdes,
o conservadorismo no uso dos simbolos traz algumas vantagens,
importadas da publicidade comercial e que ja foram testadas: a marca
dos produtos.

Se bem fixadas na mente do eleitor, estas imagens irdo constituir o
referencial simbdlico do quadro partidario a que estdo expostos.

Como comunicadores e antes, como educadores, acreditamos que
um eleitor bem informado pode perceber a sucessao de acontecimentos
politicos e pode, inclusive, contrastar as suas fontes de informagao,
comparando a publicidade dos demais partidos e candidatos, criando
entao condi¢des para eleger os lideres que mais meregam sua
confianga.

A principal justificativa para esta pesquisa esta no fato de que
forneceu conhecimentos que serviram ara uma reflexdo a cerca do
amplo tema da comunicagdo politica e de seus objetivos, os quais
raramente sdo fixados com a preocupacdo de contribuir para a
constru¢ao do desenvolvimento do cidadao.

Entendemos que uma pesquisa como esta pode ser aproveitada com
objetivos pragmaticos, mas nao evidentemente, manipuladores. A
intencdo foi a de acrescentar alguns conhecimentos que sirvam para
esclarecer a informacao e criar formas de comunicagao publicitaria que
sejam mais util do ponto de vista da contribuicdo para o
desevolvimento da cultura civica do eleitorado, ¢ conforme Roiz
(1994), explorando de forma positiva sua potencialidade como meio e
mensagem de pura manipulacdo persuasiva.

Email: ndegomes@music.pucrs.br
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