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“O mais importante ndo é estar dentro do acontecimento em si (0s politicos estéo
ai para isso), é estar na iminéncia do acontecimento, em sua reviravolta, em sua
antecipagdo, em sua premonicdo. Arrancar 0s acontecimentos de sua falsa camada

midiatica, de sua procriacdo artificial, devolvé-los ao seu destino cego.” (Jean Baudrillard
In Cool Memories I1).
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RESUMO

O presente trabalho analisara o contexto da campanha eleitoral de Lula em 2006 e o
material da campanha publicitaria institucional Vota Brasil veiculado em televisdo no
periodo de propaganda eleitoral.

Com o cruzamento de referenciais dos estudos do comportamento eleitoral na Ciéncia
Politica associados a abordagem tedrica da Comunicacdo Politica € que se pretende
investigar, o objetivo do trabalho sera o de identificar a partir da analise da campanha de
Lula em 2006 e do produto midiatico Vota Brasil, matrizes de intencionalidade e
estratégicas no contexto historico em que se V€ inserida esta iniciativa do Tribunal Superior
Eleitoral; para entdo determinar qual foi a real dimensdo de influéncia dos midias e de
fatores extra-midiaticos no comportamento politico na elei¢do de Lula e o possivel efeito
de sentido da campanha do TSE.

O contexto do momento social sugeria indicios de que os efeitos de sentido persuasivo do
marketing eleitoral e também do marketing politico da campanha institucional do Vota
Brasil estariam prejudicados por fatores extra-midiaticos que teriam estimulado mais o
comportamento do eleitorado, a margem das preocupacgdes do signatario TSE e tambem, a
margem do poder de influéncia da postura dominante da midia na difusdo de mensagens
anti-Lula.

Palavras-chave: Comunicacdo Politica. Comportamento eleitoral. Marketing Politico.
Vota Brasil. Elei¢cdes 2006.



FERREIRA JUNIOR, Luiz Marcos. The presidential campaign and the Vota Brazil in
2006: marketing and political context. 2005. 195 f. Dissertation (Master of
Communication). Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagdo, Unesp, Bauru, 20009.

ABSTRACT

This paper will analyze the election campaign of Lula in 2006 and the material of the
institutional advertising campaign Vota Brasil run on television during the canvass.

With cross-references to the studies of voting behavior in political science associated with
the theoretical approach of communication policy is intended to be investigated, the
objective of this study is to identify from the analysis of Lula's campaign in 2006 and the
media product VVota Brasil arrays, strategic intent and the historical context in which we see
this initiative included the Superior Electoral Court, and then determine what the real extent
of influence of the media and extra-media factors in political behavior in the election of
Lula and the possible effect of sense of the campaign of the TSE.

The social context of the moment is evidence suggesting that the effects of persuasive
marketing sense and also the electoral political marketing campaign institutional Vota
Brasil would be affected by factors outside the media who have further stimulated the
behavior of voters, the margin of the concerns of the signatory TSE and also the margin of
the reach of the dominant position of the media in disseminating messages of anti-Lula.

Keywords: Communication Policy. Voting behavior. Political Marketing. Vota Brasil.
Election 2006.
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INTRODUCAO

Os ultimos dois anos do primeiro mandato de Luis Indcio Lula da Silva foram
marcados por uma avalanche de noticias e dendncias veiculadas pela grande imprensa
brasileira, denominado midiaticamente como o incidente do “mensaldo”. Produziu-se, por
conseguinte, um desgaste politico ao Partido dos Trabalhadores, mas também um desgaste
de credibilidade dos Poderes Legislativo e Executivo nacionais de tamanha propor¢do que
se instaurou um temor de que boa parte da populacdo brasileira viesse a recusar o ato de
votar, seja por meio da abstencdo as urnas ou por uma macica adesao ao voto nulo.

Este periodo, segundo constatam alguns pesquisadores e criticos da comunicacgéo,
teria sido marcado por uma postura de cobertura midiatica pelos meios de comunicagdo em
geral, sobretudo, na atividade jornalistica, claramente prejudicial aos interesses de reelei¢do
do entdo Presidente da Republica.

Porém, ndo ocorreu correspondéncia entre a tendéncia dos discursos, cobertura e
angulacdes produzidas pelos meios de comunicagdo de massa e 0 comportamento eleitoral
em 2006, no que diz respeito a uma cobertura prejudicial aos interesses de reelei¢cdo de
Lula. A maior parte do eleitorado posicionou-se favoravelmente a Lula antes do inicio do
periodo eleitoral em 2006. Esse fendmeno surpreendente para muitos estudiosos da
comunica¢do demonstrou alguns limites analiticos até entdo ndo sedimentados na
comunicagao politica.

N&o € por acaso que esse comportamento supostamente parcial da midia, seja pela
cobertura jornalistica e uma posterior recusa surpreendente da maior parte da recepcéo,
melhor dizendo, do eleitorado nacional, levou autores como Kucinski (In LIMA, 2007) a
propor a polémica afirmagdo de que: “Foi como se, de repente, todas as teorias sobre a
influéncia da midia na opinido publica e na formacdo da agenda de debates tivessem sido
invalidadas por uma tnica experiéncia’ (KUCINSKI In LIMA, 2007, p. 134).

Atrelado a esse contexto, porém, um efeito de sentido foi produzido como
consequiéncia da cobertura midiatica do “mensal@o”, o temor — como apontado acima — de
um desgaste profundo das instituicdes politicas no Brasil e uma consequente propagacédo do

ideario do nao-voto.



Diversos indicios desse quadro politico podem ser identificados, um deles foi a
iniciativa de uma campanha nacional pelo voto nulo, veiculada, sobretudo, pela internet.
Outro indicio importante foi a iniciativa do Tribunal Superior Eleitoral em promover uma
campanha informativa acerca do voto, o que antes ja havia feito, com um diferencial até
entdo ndo implementado, desta vez dando forte énfase ao ato de votar e de votar
validamente, evitando qualquer informagdo que tangenciasse a nogdo de recusa do voto,
ndo voto ou voto nulo.

O Tribunal Superior Eleitoral, em maio de 2006, iniciou oficialmente a elaboracao
de uma campanha de esclarecimento a populacdo brasileira, em razdo das elei¢bes que se
dariam no més de outubro do mesmo ano, a campanha institucional VVota Brasil.

Tal campanha foi veiculada em cadeia nacional de radio e televisdo e na internet,
sob o slogan "Pense e vote - 0 Brasil esta nas suas maos", o material publicitario produzido
era composto 33 filmes, 3 filmes de preparacdo dos mesarios (de circulacdo interna), 32
spots de radio e um portal na internet.

A investigacdo de quais teriam sido as razdes para determinado comportamento,
no caso especifico da campanha Vota Brasil, leva a tentativa de uma compreensao acerca
do comportamento politico do brasileiro naquele momento, naturalmente nédo restrito ao
periodo eleitoral, mas tomando por inicio a cobertura dos escandalos generalizados sob a
denominacdo de “mensal&o”.

O presente trabalho pretende analisar o contexto da campanha eleitoral de Lula em
2006 e o material da campanha publicitaria institucional VVota Brasil que foi veiculado em
televisdo no periodo de propaganda eleitoral do mesmo ano composto por 33 filmes de
duracdo de um minuto ou trinta segundos.

A anélise buscard identificar: a configuracdo informacional presente no produto
institucional, destacando, ainda que implicitos os personagens do momento politico
(politicos, eleitores, defensores do voto nulo), o teor educacional do material,
caracteristicas de marketing politico e sua adequacdo aos limites legislativos. Identificar
também, qual o papel e importancia da politica para a sociedade brasileira naquele
momento historico, e, portanto, se teria ocorrido um esgotamento simbolico da politica.

E finalmente, averiguar o contexto historico que levou a promocéo de tal produto

midiatico institucional que incitava o voto, em um pais cujo maior estimulo ja é sua



obrigatoriedade. Ou seja, pretende elucidar pontos nevralgicos, acima assinalados e
intrincados no contexto histérico de 2005 e 2006 acerca: do voto obrigatério e nulo; do
suposto fendmeno do esvaziamento simbdlico da politica; a nova configuracdo de esfera
publica na cena brasileira e o papel dos midias como mediador do fenémeno politico
brasileiro.

Nesse periodo, porém, outra questdo evidenciou-se. O fator de centralidade dos
meios de comunicagdo no processo de dimensionamento da realidade e do convencimento
eleitoral, visdo dominante nos estudos de comunicacéo politica, foi colocado em davida.

Esse ndo pareceu um problema para os estudos do comportamento eleitoral da
ciéncia politica, uma vez que estes ao observarem inumeros fatores em coordenacdo
complexa em suas analises produziram leituras desse contexto com 0S mesmos recursos
metodoldgicos de outrora. Mas, no caso desses estudos, um ator indispensavel ndo é
observado como categoria analitica: os meios de comunicacao.

E disso que surge a necessidade de observar que tanto a postura dos estudos de
comunicagdo politica, quanto do comportamento eleitoral, tendo em mira o0s
acontecimentos de 2005 e 2006, demonstraram-se insuficientes, por que incompletos, para
dar clara aferi¢do da totalidade de elementos de influéncia deste e de outros casos recentes.

Portanto, dada a ndo constituicdo de uma dimensdo analitica de categorias e
relacbes extra-midiaticas por parte da comunicacdo politica e 0 ndo dimensionamento
analitico do fator midiatico como ator estratégico fundamental e de persuasdo nas
democracias contemporaneas por parte dos estudos do comportamento eleitoral, surge
como questdo de fundo - que emerge do momento pré-eleitoral e da campanha em 2006 - a
necessidade de enfrentar estas insuficiéncias, sem, contudo, desprezar referéncias desses
dois campos cientificos.

Para tanto, o cruzamento das categorizac¢des de Baudrillard (1972) com a mecanica
das categorias de Miller e Shanks (1996) permitira gerar um modelo de interpretacéo
utilizando-se recursos da ciéncia politica integrados a referenciais e paradigmas do campo
da comunicagdo. Neste caso, o intuito da conjugacdo de referenciais de dois campos
cientificos serd o de demonstrar o efeito de fatores midiatizados e ndo midiatizados em
coordenacdo, permitindo efetuar uma critica do comportamento eleitoral junto a uma do

fendmeno de recepcdo dos meios de comunicacao.



O contexto de 2006 parece o melhor suporte para um esforco analitico dessa
convergéncia de campos, na medida em que representa para os estudos de comunicacao,
um momento histérico, em que arrefece a centralizacdo dos midias como elemento
explicativo da mobilizacdo do comportamento politico dos individuos. E tendo em vista
que as categorias desenvolvidas nos estudos da ciéncia politica (extra-midiaticas) permitem
uma leitura do momento histérico, mas ndo explicam como 0s meios de comunicacgéo,
protagonistas nas sociedades contemporaneas do dimensionamento de referenciais de
realidade, condicionam ou dimensionam a realidade experimentada no &mbito social e que
influencia a decisdo politica e eleitoral.

O objetivo geral, portanto, deste trabalho € o de identificar a partir da analise da
campanha de Lula em 2006 e do produto midiatico Vota Brasil, matrizes de
intencionalidade e estratégicas no contexto historico em que se Vvé inserida esta iniciativa do
Tribunal Superior Eleitoral; para entdo determinar qual foi a real dimensao de influéncia
dos midias e de fatores extra-midiaticos no comportamento politico na eleicdo de Lula e o
possivel efeito de sentido da campanha do TSE.

Assim ao tratar de um momento especifico da historia politica brasileira, o
presente trabalho buscara constituir uma anélise de fatos e posturas no campo da producao
midiatica, relacionadas ao comportamento politico e de recepcdo, que se estabelecera
também como uma leitura que permita a assimilacdo de enfoques e categorias do estudo do
comportamento eleitoral da ciéncia politica pela ciéncia da comunicagdo, tendo como
objetivos especificos:

1. Verificar se o programa Vota Brasil contribuiu positivamente para 0 processo
democratico, com vistas a instauracao do debate politico e do fortalecimento de uma esfera
publica, ou se aproximou mais da idéia de manutencdo dos liames axiologicos
sustentadores do modelo politico-social brasileiro que se fazia comprometido. Também,
seus reais efeitos de recepgéo.

2. Confirmar a manifestacdo ou ndo do fenébmeno social de esgotamento da acao
politica produzido pelos midias através do fendmeno do “mensal&” e se ocorreu
preocupacao para com uma manutencao de comportamento politico dos individuos.

3. Produzir uma analise de contetdo que permita demonstrar o efeito de fatores

midiatizados e ndo midiatizados conjuntamente, possibilitando, por conseguinte efetuar



uma critica do comportamento eleitoral junto a uma critica do fendmeno de recepc¢do dos
meios de comunicacao.

4. Apresentar, como questdo de fundo relacionada ao objeto de analise um modelo
analitico de aplicacdo para o marketing politico e institucional em que se evidencie a
convergéncia de referenciais de campo cientificos diferentes, da ciéncia politica e dos
estudos de comunicacéo politica.

Para tanto, duas diretrizes metodoldgicas fundamentardo a pesquisa proposta:

a) andlise dedutivo-hipotética: serdo analisados um conjunto de dados relativos ao
comportamento eleitoral em 2006 e também, todas as insercdes de televisdao da campanha
Vota Brasil, cada qual contendo 30 segundos ou um minuto de duracgdo, retirando-se, do
cruzamento entre a analise dos elementos discursivos com uma leitura do contexto
historico, elementos que permitam entender as configuracdes politico-sociais que se
impuseram na concepcdo de um produto midiatico de um 6rgéo estatal. A analise do texto
da campanha se fara pela descricdo do material quanto a caracteres visuais e fonéticos e
uma posterior interpretacdo tomando por base figuras e temas presentes em cada contetido
dos filmes;

b) analise de contetido e contexto: Para a consecucdo do que se apontou no topico
anterior sera efetuada de inicio uma andlise (1) das causas que contribuiram para o
comportamento eleitoral e (2) das formas de mobilizacdo eleitoral midiatizadas na
campanha eleitoral de 2006, que reelege Luis Inacio Lula da Silva. O que fara resultar,
conjugado a isso, uma analise de contelddo e contexto da campanha Vota Brasil de 2006,
para, entdo, com esta Ultima, efetuar consideracdes acerca da composicdo estratégica de
uma campanha institucional a moda do marketing politico.

Para a avaliagéo tanto do contexto eleitoral de 2006 e do Vota Brasil, quanto para
a andlise do contetdo da campanha institucional, o cruzamento das categorizacdes de
Baudrillard (1972) com a mecanica das categorias de Miller e Shanks (1996) permitira
gerar um modelo de interpretacdo utilizando-se 0s recursos da ciéncia politica com
referenciais e paradigmas do campo da comunicacdo e também para mediar a leitura dos
temas e figuras utilizados na campanha Vota Brasil. Essa modulacdo interpretativa estarg,

portanto, presente na analise preliminar do contexto (campanha presidencial e movimento



pelo voto nulo em 2006) e na analise dos conteldos da campanha Vota Brasil de tal sorte
que resultard na composicdo combinada de fatores de contexto e texto.

A hipdtese deste trabalho é que em 2006, 0 TSE posicionou-se estrategicamente
contra o discurso do voto nulo e do ndo voto. Teria ocorrido em razdo disso um hiper-
dimensionamento do marketing politico como mecanismo de mediacdo entre esta
instituicdo e a sociedade, com um carater de persuasdo comportamental dos individuos, em
prejuizo do imperativo informativo decorrente da exigéncia constitucional. Tal postura do
TSE, contudo, ndo significa um necessario convencimento do eleitorado nos moldes de sua
plataforma discursivo-persuasiva, mas certo é que alguns efeitos foram obtidos por meio
dela.

Contudo, como ja apontado, dado o contexto do momento social, haveria indicios
de que os efeitos de sentido persuasivo do marketing eleitoral e também do marketing
politico da campanha institucional do VVota Brasil estariam prejudicados por fatores extra-
midiaticos que teriam estimulado mais o comportamento do eleitorado, a margem das
preocupacdes do signatario TSE e também, a margem do poder de influéncia da postura
dominante da midia na difusdo de mensagens anti-Lula.

Por isso, como questdo de fundo indispensavel, intrinsecamente ligada a postura
do TSE, serd observada a aplicabilidade de recursos que se encontram deslocados por
praticas cientificas e profissionais, mas que deveriam ser observadas, conjugadamente pelos
comunicoélogos, integrando a uma andlise critica atinente ao campo da comunicagdo

politica.



CAPITULO 1 - A CAMPANHA VOTA BRASIL

1.1. COMUNICACAO GOVERNAMENTAL NO BRASIL

E importante considerar que as propagandas institucionais, informativas ou de teor
claramente ideoldgico, sempre estdo a dizer acerca do momento histérico e das condigdes
politico-sociais em que se fizeram presentes.

Ademais, tem sido freqtiente, na recente democracia brasileira e mesmo antes nos
anos do regime militar, o uso de filmetes em televisdo como mecanismo de divulgacéo de
mensagens por parte das esferas de poder do Estado brasileiro, sobretudo, no que diz
respeito ao Executivo, tendo como aparato a pratica profissional do marketing politico.

Para além dos limites informativos — ja que em alguns casos esse é 0 unico fator
presente, por exemplo, quando se difunde uma campanha informativa de vacinagdo publica
- percebe-se no decorrer da historia dessas investidas midiaticas, um claro teor ideoldgico e
estratégico-persuasivo por parte dos patrocinadores de tais produtos. No caso de filmetes
produzidos pelo Executivo nacional, a marca de cada um dos grupos de governo, sua
agenda politica e o fortalecimento de sua imagem (marca) podem ser observados.

Isso ndo implica dizer que tais conteudos levem a uma mudanca de
comportamento dos cidaddos-espectadores, mas é certo, segundo Heloiza Matos que €
perceptivel que os contetdos sugerem transformacdes na configuracdo do mercado, nas
necessidades de informacdes novas, bem como traduzem as mudancgas pelas quais passam
as instituicbes publicas envolvidas (Matos, 2005). Também, permitem, decerto, ao
comunicélogo, reconstituir o contexto histérico-politico e intencionalidades do subscritor
da mensagem.

No Brasil a comunicacao publico-institucional manteve a tendéncia de um modelo
de comunicacdo social, diferentemente da Europa dos anos de 1980 que ja, entdo,
comecava a desenvolver o modelo de comunicacéo publica, considerando esta ultima como
forma de organizacdo implicada em um processo de comunicagéo instaurado em uma esfera

publica em que se envolve em debate o Estado, governo e sociedade (MATQOS, 2005).



O modelo de comunicacdo social que ainda prevalece no Brasil, porém, é a de
uma comunicagdo que se propde persuasiva, embora, a principio, ndo pretenda ser
propaganda politica, e sim imbuida de caréater social, pedagdgico ou religioso (MATOS,
2005).

O desenvolvimento desse carater de esforco persuasivo tem origem e profundo
desenvolvimento, no caso nacional, no regime militar. N&o é por acaso que alguns prejuizos
acerca da dimensdo do espaco publico verificaram-se na sua pratica, mesmo depois do

periodo ditatorial Acerca da publicidade no regime militar Weber (2000) declara que:

“Historicamente, verdade, ética e realidade tém sido utilizadas para justificar vinculos e
compromissos das instituicdes politicas, filosoficas e sociais (...)

A propaganda politica e a linguagem mercadologica da midia podem universalizar
particulares concepgdes e projetos da classe dominante. O particular pode ser
apresentado como geral e o falso como verdadeiro. Esse processo, desencadeado e
conduzido a partir de uma abordagem estética homogénea, simula igualdade,
participacdo e identificacdo entre governo e sociedade; apaga os conflitos e as
contradi¢Bes sociais e politicas e constr6i uma hiper-realidade social, constituida por
atores e forcas divididas em duas grandes categorias: ados “inimigos’ e ados “amigos’.
Os primeiros sdo aqueles que discutem, se opdem e lutam por romper com o status quo;
os ultimos sdo aqueles que concordam — ou sdo obrigados a concordar —com 0s projetos
dos setores sociais dominantes” (p. 146).

O tipo de publicidade governamental desenvolvida no regime militar ndo foi
refreado ap0s a democratizacdo. Esta continuou a ser concebida, em todos os governos, até
hoje, como um instrumento de propagacdo de plataformas de governo, mais do que como
mecanismo de informacdo e de atividade de Estado, o que implicaria, certamente, a
mudanca de sua modulacéo para um projeto de comunicacao publica.

Além disso, um ponto importante deve ser destacado, neste processo sedimentado
no regime militar e continuado posteriormente, é que tendo em vista as mudangas sociais e
a ascendéncia da influéncia midiatica sobre o comportamento do publico, além da redugéo
do controle estatal sobre as empresas de comunicacédo, percebe-se no Brasil uma adaptacao,
por completo, do formato mercadoldgico dos meios privados a transformar o marketing
politico, mas também o politico-institucional. O processo nesse ponto inclui pesquisas para
informar sobre a opinido publica e métodos publicitarios visando alcangar resultados
imediatos. Prejudica-se, portanto, a dimensao informativa, de esclarecimento e de prestacao
de servico publico (MATQOS, 2005). A autora declara que:

“A publicidade institucional gratuita nos primeiros 18 meses da gestdo FHC utilizou-se,
de certa forma, de algumas caracteristicas da publicidade veiculada durante o periodo
militar. Em quase nenhum momento 0s projetos governamentais discutidos e votados



nesse periodo se deixaram transparecer na midia gratuita. Percebe-se claramente que, se
ha um projeto comunicacional, e realmente esse conjunto de filmetes forma um todo
coerente, esse projeto partiria de uma determinada concepcéo da utilidade desse formato
publicitario e de seus objetivos. (...) Aqui ndo se conclama os cidaddo a participacéo
democrética, ou a uma idéia vaga de “unido”. Nao se discute projetos administrativos,
posic¢des ideoldgicas, questdes sociais ou a conjuntura econdmica’ (p. 04).

A marca dos governos e seus propositos evidenciam-se no tipo de publicidade
governamental efetivada. Em estudo dos filmetes produzidos desde o governo Sarney até o
de Fernando Henrique Cardoso, Matos (2005) observa padrbes de ideologizacdo das
publicidades conforme ideérios e desafios de cada governo em atividade. A publicidade no
governo de FHC tinha em suas mensagens a idéia de se definir um “novo tempo” socia
para além do sistema politico, diferentemente de Sarney em que o Estado era o motor da
mudanca politico-constitucional e das tentativas de estabilizacdo econémica. FHC nédo se
fixava na sua autoridade pessoal como foi marca da publicidade no governo Collor, nem
sequer entorno de questbes éticas, como se deu no periodo de Itamar. Em FHC, a
publicidade exibia uma sociedade em transformacao de atitudes e a¢fes, uma sociedade a
modernizar-se frente a pressupostos de uma “terceiravia’ (MATOS, 2005).

O modelo perpetrado de comunicagdo social no Brasil tem correspondéncia
também com o tipo de cidadania preponderante na sociedade brasileira.

Carvalho (1996), ao buscar caracteristicas relativas a cidadania experimentada no
Brasil utiliza para sua analise o modelo proposto por Bryan S. Turner que trata de
diferentes tipos de tradicOes da cidadania (na sua estruturacdo social) em que se observa
dois eixos de analise:

a) um primeiro em que se toma a direcdo do movimento de constituicdo dos
processos de cidadania de baixo para cima (conquistada, reivindicada) ou de cima para
baixo (imposta, induzida). Esses dois parametros indicam a direcdo e origem dos fatores e
atores que produzem o movimento de mudanca social constituinte dos limites e formas das
praticas de cidadania, isto é, de baixo para cima - tais como no caso das lutas pelos direitos
individuais em condi¢Oes de autoritarismo do Poder Soberano, ou de cima para baixo -
como nos casos em que o Estado implementa diversos direitos e programas que acabam por
ser incorporados socialmente a longo prazo;

b) mas também, outro que considera o diapasao publico-privado. Nesse caso toma-

se a avaliacdo de processos de constituicdo da cidadania tendo em conta se ocorreu através



de conquistas inseridas no espaco de atuacdo estatal, ou entdo, por meio da afirmacéo de
direitos através de acdes de organizacOes privadas que por vezes agem contra acdo estatal.

Quatro tipos de cidadania resultam do cruzamento desses eixos constataveis
em diferentes territorios e momentos historicos:

a) em primeiro lugar é possivel citar a cidadania que é fruto da conquista de baixo
para cima e dentro do espaco publico, tal como se deu no caso revolucionario francés;

b) a cidadania obtida de baixo para cima e dentro do espaco privado é a que se
verificou na constituicdo do espaco e sustentacdo de direitos norte-americanos;

€) um terceiro caso ocorre no enlace do cidaddo acomodado a um contrato pré-
constituido pelo Estado. E a universalizacdo que ocorre na determinagdo de direitos
individuais que vem como ganho. Ocorre, portanto, no espaco publico, tendo por base a
noc¢do de cidaddo como de sudito. O caso da monarquia e do acordo que se estabeleceu em
1688 na Inglaterra é emblematico;

d) ao fim, tém-se a cidadania constituida de cima para baixo dentro do espacgo
privado, tal como ocorreu na Alemanha. Nessa situacdo o cidad&o estaria proximo da nogéo
de lealdade ao Estado, mas ndo teria uma pratica associativa tal como a desenvolvida nos
Estados Unidos, dai que o Estado, nesses casos, impulsiona e estimula as condi¢es do
desenvolvimento de processos e formas relativas a cidadania dentro do espaco privado
(CARVALHO, 1996).

Com isso é que Carvalho (1996) afirma que o Brasil experimentaria a
constituicdo da nogdo de cidadania de maneira similar a sistematica do caso aleméo,

contudo com particularidades distintivas:

“No caso brasileiro, a centralidade do Estado ndo indica seu carater publico e
universalista. Isto porque, de um lado, o Estado coopta seletivamente os cidaddos e, de
outro, os cidaddos buscam o Estado para o atendimento de interesses privados. A
expressdo estadania, no sentido em que a empreguei em outro lugar (Carvalho, 1987: 42-
65), ndo tem um sentido propriamente civico, assim como ndo indica a afirmacédo civil
da cidadania.

Parece, portanto, que nosso lugar dentro da tipologia seria melhor definido ao lado da
Alemanha. A observacdo de Turner de que na Alemanha as palavras usadas para indicar
a cidadania podem derivar tanto de cidade como de Estado vai na mesma dire¢do que
inspirou o conceito de estadania.” (CARVALHO, 1996, p. 2).

Por isso, ao estabelecer conclusbes acerca do modelo explicativo dos
processos de cidadania no Brasil afirma que: “(...) retenho para a andlise apenas a idéia de

Turner sobre cidadania construida de cima para baixo e a de Almond e Verba sobre culturas



politicas que se movem entre o paroquialismo e o carater sudito (inativo), com incursdes no
ativismo politico.” (CARVALHO, 1996, p. 2).

1.2. 0 VOTA BRASIL — MARKETING POLITICO-INSTITUCIONAL DO TSE

Um novo momento surge para a publicidade institucional, extrapolando o dominio
de producéo até entdo quase exclusivo do Poder Executivo Federal. Ocorre que nos Gltimos
anos do primeiro mandato do presidente Lula, um processo de veiculacdo de noticias pela
imprensa acontece tendo como consequéncia o desgaste do governo federal, bem como, do
modelo politico institucional brasileiro; o surpreendente, porém, é que também essa
cobertura da imprensa fez surgir, como efeito colateral, outros sintomas na sociedade
brasileira tais como: um suposto desgaste da dimensdo politica e, também, a ativacdo de
uma campanha em internet favoravel ao voto nulo, tanto quanto, ao ndo comparecimento
para o voto. Campanha ja existente, mas que, justamente nesse contexto foi fortemente
notada em 2005.

Os anos de 2005 e de 2006, como se apontou, foram marcados por um conjunto de
sucessivas reportagens, veiculadas pelos diversos meios de comunicagdo de massa, que ao
tratar de inumeras denlncias de irregularidades administrativas atingiram figuras do
primeiro escaléo do governo federal, bem como, parlamentares aliados ao governo de Lula.
E acabaram por produzir, como efeito de sentido, além do desinteresse popular pela acdo
politica e do voto, também, grande insatisfacdo por parte da sociedade em relacdo a
qualidade das acdes do Poder Legislativo e um aprofundamento da incredulidade acerca da
acdo politica administrativa e legislativa estatal.

Como tais reportagens foram constituidas por alta carga emocional que
conclamavam todos ao desconsolo e confusdo, inevitavel diante de uma enxurrada de

denincias mediadas pelo tema do “mensaldo”, fez-se alimentar um clima de

! Parece adequado conceber a cidadania, tendo como acertado o ponto de vista de Manuel Gonetén que a

compreende como a reivindicacdo e o reconhecimento de direitos e deveres de um sujeito frente a um foco
de poder, seja estatal ou ndo. Foco de poder este que € entendido como um campo de exercicio que
congrega instrumentos capazes de permitir a realizacdo do sujeito em uma determinada esfera de atuagéo
social. (KUNSCH, 2005).



descontentamento e de sensacdo de incapacidade de mudanca o que parecia levar a um
sintoma de desinteresse profundo e generalizado pela politica, como efeito reflexo.

Lula naquele momento era um signo que se confundia com a dimens&o da politica
para eleitores ndo-organicos e mesmo para militantes de esquerda que apostavam nele
como depositario de um modo de fazer politica que confrontava condutas antiéticas. O
presidente e seu partido desenharam sua trajetdria com base em um discurso de defesa da
moral na politica. Mas este também era nesse momento o principal signo mediador da
politica nacional. E por isso que quando a imagem de Lula e de seu partido foi gravemente
confrontada e desgastada, a ordem politica também sofreu consequéncias.

Portanto, ndo é por acaso que no dia 26 de maio de 2006, o Tribunal Superior
Eleitoral iniciou a elaboragdo de uma campanha visando o esclarecimento do eleitor para as
eleicBes que se dariam no més de outubro do mesmo ano, mas também com algumas
preocupacdes que excediam o ambito informacional. Tal campanha denominada de Vota
Brasil foi o resultado da associacdo de esfor¢os da Assessoria de Comunicagdo Social da
Justica Eleitoral com uma equipe da TV Cultura de Séo Paulo.

O ministro Marco Aurélio, entdo presidente do Tribunal, quando discursou para
fazer o anlncio dessa campanha, buscou destacar o papel fundamental das Assessorias de
Comunicacéo Social na conscientizacdo do eleitor quanto ao ato de votar. Em tal reunido de
trabalho que ocorreu junto aos assessores de comunicacao da Justica Eleitoral e a equipe da
TV Cultura, declarou que o0 momento politico vivido pelo pais, caracterizado pelos, entéo,
recentes escandalos, ndo deveria ser encarado pelo sentimento e sinal de fracasso, mas
como um momento de renovagdo de esperancas em que a transparéncia administrativa,
finalmente, estaria acontecendo no pais e por isso 0s escandalos estavam vindo a tona.

Tal campanha foi realizada mediante difusdo de mensagens em rédio e televiséo,
em diversos formatos, de tempo reduzido, com mensagens rapidas, associada a técnica de
marketing, em que se destaca 0 uso de recursos de imagem e de formas imperativas e
persuasivas firmadas na composicdo da narrativa e do discurso.

O cientista politico Fabio Wanderley Reis, um dos pioneiros do estudo do
comportamento eleitoral no Brasil, em entrevista publicada no inicio de setembro de 2006

2 ESTUDANTENET (2006). Campanha ‘VotaBrasil’ estdno ar e vai direito ao assunto: "V océ é o patréo”.
Publicado em 06/07/2006. Disponivel em < http://www.une.org.br/home3/politica/m_5038.htmlI>.
Acessado em 10/08/2008.



afirmou que a crise politica estabelecida naquele momento era um fator justificador de uma
maior contundéncia das campanhas pelo voto, afirmando também que "O esforgo é sim
motivado pelo quadro de crise. Normalmente o TSE j& exerce um certo papel edificante
durante o processo eleitoral, mas o recente quadro de denudncia e crise contribui para que
essa funcdo seja mais exercida”, destacou.

Fabio Wanderley Reis assegurou, num momento em que a campanha Vota Brasil
ja era difundida em rédio e televiséo, que o risco de uma baixa participacdo eleitoral e de
acolhimento ao voto nulo ja ndo era percebido como evidente: "Durante a crise politica,
com denuncias na imprensa, esperava-se um grande numero de votos nulos. Hoje a
expectativa € de que isso ndo vai acontecer"”, disse ele.

Mas o TSE ndo foi publicamente claro quanto aos objetivos estratégicos de
confronto aos efeitos colaterais da crise politica: a campanha pelo voto nulo e o profundo
desinteresse pelo voto com o esvaziamento de sentido que ocorreu com o0s escandalos
sucessivos. A campanha, a principio, apresentou-se sob 0 imperativo meramente
informativo.

Para a composicdo do material da campanha Vota Brasil, a equipe de publicitarios
contou com um briefing elaborado pelo ministro Marco Aurélio e também com o apanhado
de dados de pesquisa consultiva elaborada no comeco do ano de 2006, em cinco capitais do
Brasil. A campanha, segundo informou a assessoria de comunicagdo do TSE, teria também
sido baseada em discurso proferido em maio de 2006 pelo ministro. Nesta ocasido Marco
Aurélio afirmou que o analfabetismo politico deveria ser evitado para ndo alimentar
autoritarismos. E atacou a inércia politica, considerando o voto como a Unica forma pela
qual o eleitorado poderia responder as exigéncias do momento e vir a se tornar apto a
cobrar posteriormente®.

A campanha efetuada nos moldes do marketing politico, desenvolvida pela TV
Cultura, de Séo Paulo, foi dirigida pelo publicitario Neil Ferreira, de Sdo Paulo, que
também assinou a campanha de 2004 e a do referendo do desarmamento no ano de 2005.
Neil Ferreira foi responsavel por varias campanhas premiadas, dentre as quais a que criou o

ledo do Imposto de Renda.

® TSE (2006) .Brasilia. Campanha da Justica Eleitoral busca conscientizagdo do eleitor. Disponivel

em<http://www.tse.gov.br/sadAdmAgencia/noticiaSearch.do?acao=get&id=14716>. Acessado em
10/08/2008.



A campanha foi realizada em um total de 10 minutos de explanacdo diarios nas
radios e emissoras de televisdo do Brasil, que o TSE possui por determinacdo legal. Este
tempo destinado & disseminacdo de informacdes para a sociedade” foi dividido em diversos
horéarios da programacéo dos os canais de televisao, todos os dias, durante o periodo de sua
exibicao.

O custo total da campanha institucional foi de R$ 3,8 milhdes (incluindo
publicidade e divulgacao, inclusive no exterior)®, segundo informag&o do TSE.

A campanha comecou a ser difundida em radio e televisdo no dia 31/07/2006.

Marden Machado, assessor do Tribunal Regional do estado do Parana, em encontro
realizado em 27/09/2008, no Férum de Comunicacdo realizado pelo Centro de Acdo
Voluntéaria de Curitiba, afirmou que a comunicacdo eleitoral do TSE foi formada em 1989,
ano das eleicdes direitas para presidente no Brasil. O momento exigia, apds 30 anos
(periodo da ditadura militar), uma orientacdo acerca do procedimento do voto e de uma
valorizacdo do mesmo, pois a populacdo brasileira ndo votava para presidente ha trés
décadas. Nesse contexto, o TSE decidiu criar um nucleo de comunicagdo para sanar as
duvidas da sociedade. Naguele momento havia acontecido uma mobilizacdo intensa da
populagdo com debates e passeatas. “Existia a necessidade de uma reflexdo de toda a
sociedade, perceber a importancia da votagdo, ap0s um periodo de crise”, segundo
Machado®.

Machado declarou que o histérico das campanhas publicitarias do TSE teve
sempre esse intuito. “Tivemos muitos pontos fortes, como a explicagcdo das cédulas de
votacdo branca e amarela, a iniciacdo do voto eletronico em 1996. Todas campanhas de
orientacdo”, porém, segundo €ele, o auge da inovacdo das campanhas ocorreu com o foco
mais voltado para a conscientizagdo: “Em 2002 surge o slogan Vota Brasil. Um chamariz

para 0 voto consciente’.

* ESPACO DO VOLUNTARIO (2008). Conhecer e exercer a cidadania. Publicado em 30/07/2008.
Disponivel em <http://ciranda.org.br:9080/site/publico/view_naticia.jsp?id =3139 &categoria_codigo=5>
Acessado em 10/08/2008.

® EQUIPE DA FOLHA (2006). TSE inicia campanha contra voto nulo. Publicado em 01/08/2006.
Disponivel em <http://www.bonde.com.br/folha/folhad.php?id=135LINKCHMdt=20060801>. Acessado
em 10/08/2008.

6 ESPACO DO VOLUNTARIO (2008). Conhecer e exercer a cidadania. Publicado em 30/07/2008.
Disponivel em <http://ciranda.org.br:9080/site/publico/view_noticia.jsp?id =3139 &categoria_codigo=5>
Acessado em 10/08/2008.



De acordo com Machado, as campanhas do TSE visam trés eixos: o primeiro
anunciando o ano eleitoral, o segundo convocando a participacdo da populacdo nas urnas e
0 terceiro técnico, “deixamos para orientar 0s eleitores nos processos de votacdo por
ultimo. A proposta € mesmo convocar a populacdo para a votacdo, a partir disso,
explicamos os procedimentos do voto em branco, nulo e ajustificativa’’.

Apesar do perfil eminentemente informativo, valorizando um teor de
“conscientizacdo”, em 2006 o TSE agiu aém desse imperativo legal, comprometeu sua
conduta informativa e fez mais do que buscar conscientizar, foi ao confronto contra
qualquer iniciativa politica que ndo fosse a de votar validamente. Havia um adversario, a
campanha pelo voto nulo e um temor, o esvaziamento do sentido do voto, mesmo em um
pais em que ele é obrigacao legal.

Foi definida em 2006, também, uma estratégia de divulgacdo em duas etapas,
contando com um determinado tipo de material com o intento de mobilizacdo do eleitorado
em uma primeira fase, reservando uma segunda fase para o esclarecimento das duvidas
mais comuns sobre o processo de votacdo, como 0 uso de documentacdo valida a ser
apresentada no local de votacdo ou a conduta a ser tomada para a justificativa de auséncia
de voto.

Apesar do entendimento juridico da necessidade de se dialogar com o eleitor
respeitando toda possibilidade de manifestacéo politica no exercicio do sufragio universal,
inclusive no que diz respeito ao voto branco e nulo, indicios representados por
manifestacdes do presidente do TSE e pelo que a imprensa informou sobre os bastidores da
Justica Eleitoral indicam que o TSE travou uma batalha midiatica contra a campanha do
voto nulo, a confirmacdo desta postura podera ser efetivamente observada com a
verificagdo e andlise dos contetidos da campanha que se fardo presentes no Gltimo capitulo
deste trabalho.

" Apesar disso, 0 TSE em 2006 ndo cumpriu com tdo ampla agéo informativa. O voto branco e nulo foi

evitado e a concepcdo discursiva da campanha confrontava 0s mesmos como uma manifestacéo
inadequada do exercicio eleitoral, o que seré detalhado no decorrer do trabalho.



1.3. VOTO NULO NA INTERNET

Em entrevista concedida ao IHU On-line (Instituto Humanitas Unisinos),
Ab’Séaber declarou entender que o voto nulo no contexto de 2006 representaria,
diferentemente do que se tinha propagado por 6rgaos oficiais e por grupos organizados, um
posicionamento de hiperinformacdo e ndo o contrério, desinformacdo e desinteresse. O
Presidente do TSE teria declarado ao tentar estimular o voto valido comparando o voto nulo
a um avestruz que na tempestade de areia enfiava a cabeca em um buraco®. A opini&o do
psicanalista era a de que o eleitor para elaborar uma opinido e decisé@o no contexto nacional
de afirmacdo pelo voto nulo estaria estimulado pelo grande nimero de informacGes que
demonstrariam uma dimensé@o de faléncia, limite ou auséncia de efetivacdo do papel das
instituicdes publicas no enfrentamento de problemas sociais cronicos no Brasil®.

Para votar nulo, no Brasil, em 2006, o eleitor deveria digitar nimeros que ndo
correspondessem a qualquer um dos candidatos ou siglas partidarias. Porém, expressao em
geral: voto nulo designava a atitude daquele que fazia op¢do por ndo votar em nenhum dos
candidatos de um determinado pleito. E por tal nogdo que o voto em branco tomava a
mesma dimensao, a de nao-voto, a medida que possuia 0 mesmo efeito pratico. Contudo,
para votar em branco, existe uma opcéo de tecla na urna eletronica'®.

Alguns grupos engajados que faziam defesa do voto nulo e atuavam ha varios anos
no Brasil defendiam o voto nulo como forma de atuagdo politico-anarquista. Contudo, a
adesdo de adeptos a esta plataforma nunca se demonstrou numericamente relevante.

Havia, também, antes do contexto de 2006, uma nocéo difundida entre os criticos
de uma postura afirmativa do ndo-voto ou mesmo no ambito académico de que o voto
branco ou nulo fosse instrumento pratico de atuagdo do desinteressado pelas questdes de
ordem politico-representativas.

®  Essa afirmacéo do presidente do TSE era parte do contetido de referéncia do brieging da campanha Vota

Brasil em 2006, portanto orientava a concepcao estratégica e de conteldos da mesma.
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0 Em diversas manifestacdes em favor do voto nulo, nos sitios de internet, a explicacéo de como proceder
para votar nulo compunha uma das pautas recorrentes.



No Brasil, historicamente, muito antes do uso da urna eletronica, era chamada de
voto nulo a prética eleitoral em que se rasurava a cédula de votagdo, marcando mais de uma
opcdo, escrevendo qualquer ndmero ou nome que nao correspondesse a de um dos
candidatos ou partidos.

Com as eleicdes de 1996, ocorre a introducdo da urna eletrdnica nacionalmente,
dai entdo, passasse a considerar voto nulo, quando o eleitor digita um nimero ao qual nao
corresponde nenhum candidato ou partido politico.

Durante os anos 2000, surgiu na internet um movimento difuso - ja que partiu de
inimeras iniciativas deslocadas que depois passaram por um reconhecimento da unidade de
suas plataformas politicas e fizeram-se afirmar e serem conhecidos como componente de
uma espécie de campanha organizada protagonizada por redes sociais de internet através de
diversos sites e comunidades de Orkut, que faziam apologia ao voto nulo.

A tese instrumental que mobilizava e dava sentido sustentavel a essa campanha,
para além de idearios anarquistas ou de simples protesto contra o sistema politico vigente
era a de que, segundo a legislac@o nacional, caso os votos nulos superassem a cinquenta por
cento do total, nenhum dos concorrentes seria eleito, e uma nova elei¢cdo deveria ser
realizada, sem que nenhum dos candidatos participantes da elei¢cdo rejeitada pudesse
concorrer novamente'’. O préprio TSE em diversas oportunidades deu a entender que era
vidvel esta tese'®. Esta foi a pedra angular do discurso de mobilizacdo que evocava um
resultado de protesto com efetiva visibilidade politica. Em verdade, essa era uma
interpretacdo da legislagéo eleitoral que tomou forga no contexto de 2005 e 2006 com o

incidente do “mensaldo”, mas antes era dominante, inclusive no ambito judicial.

1 0 Cédigo Eleitoral Brasileiro (Lei n° 4.737/65) diz que:
“(...) se a nulidade atingir a mais de metade dos votos do pais nas elei¢des presidenciais, do estado nas
elei¢Ges federais e estaduais, ou do municipio nas eleicbes municipais, julgar-se-ao prejudicadas as demais
votacBes, e o Tribuna marcara dia para nova eleicéo dentro do prazo de 20 (vinte) a 40 (quarenta) dias’.
12« (...) Voto branco e voto nulo - Os votos brancos e nulos s&o subtraidos de todos os calculos para a
totalizacdo dos resultados. Desde a Lei 9.504/97, que vigorou a partir das elei¢cbes de 1998, que o0 voto
branco nédo é considerado para o céalculo do quociente eleitoral.
A Unica diferenga entre os votos brancos e nulos é que, segundo a legislacéo se houver mais de 50%
de votos nulos a eleicéo seré anulada.
Assessoria de Imprensa e Comunicagao (3107-0244/3242-1588 r. 218/219/220)" (grifo do autor).
TRE/SP (2004). Eleitor vota primeiro para vereador. S&o Paulo. Publicado em 30/09/2004. Disponivel em
<http://www:.tre-sp.gov.br/noticias/textos2004/not040930b.htm>, acessado em 10/08/2008.



O esquema de compra de votos de parlamentares popularizado pelo deputado
federal Roberto Jefferson do PTB e difundido midiaticamente, fazia mengdo a palavra
“mensalidade” paga a deputados para votar em favor de projetos de interesse do Poder
Executivo. A palavra "mensaldo™ foi entdo adotada pela midia como denominacdo do
incidente e foi pela primeira vez divulgada por um grande veiculo de comunicacdo no
jornal Folha de S. Paulo, em matéria do dia 06 de junho de 2005.

Em julho de 2008, durante uma investigacdo sobre o banqueiro Daniel Dantas,
descobriu-se que este através do Banco Opportunity, e como era o gestor da empresa Brasil
Telecom, controladora da Telemig e da Amazonia Telecom, teria destinado cento e vinte
sete milhdes de reais as contas da DNA Propaganda, administrada por Marcos Valério, o
que, segundo a policia federa, alimentava o denominado “Vaerioduto”, esquema de
pagamento ilegal a parlamentares.

Com o desenvolvimento da crise — ou seja, com a ampla e continua exposicédo de
detalhes acerca desse incidente - surgiram, posteriormente, novas dendncias e novos
escandalos: o escandalo dos fundos de pensdo do Banco do Brasil, o esquema do Plano
Safra Legal, a suposta doagdo de dodlares de Cuba para a campanha de Lula e a quebra do
sigilo bancario do caseiro Francenildo.

A TV Senado e a TV Céamara, canais de televisdo do Poder Legislativo brasileiro,
registraram recordes de audiéncia depois que o0 escandalo do “mensal&” comegou a ser
divulgado com maior intensidade. Em alguns dias, esses canais chegaram a rivalizar em
audiéncia com canais comerciais e populares de televisdo paga. Isso fez com que o
“mensaldo” dimensionasse a nogdo de descontentamento com as instituicbes publicas e
com a politica.

Nesse contexto histérico os movimentos engajados pelo ndo voto e voto nulo
tomaram a atencdo da sociedade brasileira e passaram a ser reconhecidos massivamente

pelo receptor de internet™. Porém, dentro desse mesmo contexto, ou ja anteriormente

13« (...) O movimento pelo voto nulo ganha espaco, sobretudo, na internet, na forma de correntes de e-mail

ou comunidades no Orkut, que ja somam mais de 300. O fendbmeno concentrado na web pode ser
explicado pelo fato de a maioria dos seus seguidores pertencer a uma parcela mais informada da
populacdo, como explica a cientista politica Alessandra Alde, do luperj .

- A campanha pelo voto nulo surge entre as pessoas mais bem informadas, formadoras de opinido, que
estdo acompanhando o noticidrio com mais atengdo e estdo se sentindo traidas e decepcionadas pela crise
ética.



discutido nesses grupos de internet, outros temas vieram associar-se as manifestacdes da
“campanha pelo voto nulo”, tais como a obrigatoriedade do voto e a abstinéncia eleitoral
massiva. Contudo, apesar de toda essa ebuli¢cdo, estes sintomas ndo foram confirmados
como resultado eleitoral.

A dissidéncia quanto a obrigatoriedade do voto ndo era um fato novo no
imaginario popular e convivia com a pratica efetiva do voto, nunca representando indices
fora de um padréo constante. Esse padrdo em 2005 e 2006 foi mantido. Os eleitores que
passaram a contar com a duvida entre votar ou votar nulo, também, conviviam com o
“plebiscito” votar Lula ou ndo-Lula, ambos ativados pelo contexto de denuncias de 2005.

Portanto o mesmo clima que envolveu o eleitorado para uma escolha acerca do
voto nulo, era 0 mesmo que causou a antecipacao do clima de decisdo eleitoral.

No inicio do ano de 2006, Lula ja detinha indices parecidos com o que ostentava
no inicio da crise do “mensald”. Os indices colhidos por pesquisa do Instituto Datafolha
indicavam que 36% dos brasileiros avaliaram Lula em 01 e 02 de fevereiro como 6timo e
bom, e 23% como regular, sendo que em junho de 2005, os indices de avaliagdo do governo
Lula pelo mesmo Datafolha* apontavam 35% dos consultados considerando o desempenho
de Lula como étimo e bom e 45% como regular.

O indice de sustentacdo e de recuperacdo de apoio a Lula, segundo o Instituto
Datafolha, devia-se aos mais pobres (renda de até cinco salarios minimos) e menos
escolarizados. Entre os que tinham renda familiar mensal de até cinco salarios minimos, a
taxa dos que consideravam o desempenho do presidente 6timo ou bom subiu de 29% em
dezembro para 38% em fevereiro de 2006, enquanto a dos que definiam o governo como
ruim ou péssimo caiu de 28% para 21% no periodo. Entre os que tinham ensino
fundamental a taxa dos que aprovavam Lula foi de 31% para 40%, e a dos que o reprovam
caiu de 29% para 20%.

Apesar de crescer entre o eleitorado mais informado, ha muitas davidas sobre o voto nulo e seus reais
efeitos (...)"
O GLOBO ON LINE (2006). Indignagéo do eleitor faz crescer campanha pelo voto nulo. Publicado em
11/08/2006. Disponivel em <http://oglobo.globo.com/pais/mat/2006/08/11/285231972.asp>. Acessado em
10.08.2008.
4 OPINIAO PUBLICA (2006). Aprovacéo a Lula cresce oito pontos percentuais. Avaliago é parecida com
a que o presidente tinha no inicio da crise do "mensaldo”. Publicado em 04/02/2006. Disponivel em <
http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=17>, acessado em 10/08/2008.



Ademais, em pesquisa realizada em 21 e 22 de agosto de 2006 acerca da
obrigatoriedade do voto, constatou-se um empate técnico entre aqueles que se absteriam e
aqueles que votariam mesmo se no Brasil o voto ndo fosse obrigatério®™. Dentro de uma
margem de erro de dois pontos, 48% dos eleitores estimados ndo votariam e 49% fariam o
contrério, caso o voto n&o fosse obrigatorio®®.

O Datafolha teria incluido esta pergunta aos eleitores brasileiros pela quarta vez
em sua, entdo, mais recente pesquisa nacional, realizada nos dias 21 e 22 de agosto de
2006. Da primeira vez, em agosto de 1989, ano em que se realizou a primeira eleicdo
presidencial, a maioria do eleitorado, 54%, dizia que iria votar, mesmo se 0 voto nédo fosse
obrigatorio. No levantamento seguinte, realizado em agosto de 1994, verificou-se a cisao
entre 0s que compareceriam as urnas e 0s que nao fariam questéo de participar das eleicoes,
uma divisdo que persistiria até a pesquisa de 2006, ou seja, 49% do eleitorado votaria
mesmo que o voto ndo fosse obrigatério. Em 1998, o Datafolha constatou que 50% iriam
votar e 49% néo.

Um fator importante, o qual confirma que havia um mesmo nexo causal entre: (a)
a antecipacdo do clima eleitoral; (b) a indagacéo entre a obrigatoriedade ou néo do voto; (c)
a alavancada na recepgdo da campanha do voto-nulo; e a (d) confirmada disposi¢cdo em
efetivamente anular o voto permanente somente entre aqueles em que havia ja estimulos de
motivacao a longo médio ou longo prazo, foi a constatacdo de que os eleitores que tinham
intencdo de votar em Luis Inécio Lula da Silva (PT) para presidente eram 0s que mais
demonstravam disposi¢cdo em ir votar, mesmo se tivessem a opgdo de ndo comparecer:
55%.

Ademais, o posicionamento dos eleitores de Geraldo Alckmin (PSDB) e Heloisa
Helena (PSOL) ficava dentro da média nacional. Entre os eleitores que tinham a intencéo
de votar em branco ou anular o voto a taxa dos que néo iriam votar, caso o voto nao fosse

obrigatdrio, chegava a 86%, ou seja, 37 pontos acima da média nacional.

15 A obrigatoriedade do voto também compunha um dos temas centrais da denominada campanha pelo voto

nulo.
% Foram ouvidos no total 6279 eleitores brasileiros, em 272 municipios do pais. Esta pergunta ndo é feita
para os eleitores com idade entre 16 e 17 anos e para 0s que tém mais de 70 anos porque, para eles, o voto
é facultativo. Assim, é importante ter em mente que a analise dos resultados a seguir se referem a eleitores
com idade entre 18 e 69 anos (5917 entrevistados).
OPINIAO PUBLICA (2006). Voto obrigatorio. S&o Paulo. Publicado em 24/08/2006. Disponivel em:
<http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=277>. Acessado em 10/08/2008.



A estimulacdo de um clima de escandalos, difundido midiaticamente, levou a
instauracdo daquilo que sugeria ser um momento de desgaste da legitimidade da politica,
das instituicbes publicas, do Partido dos Trabalhadores, do préprio governo federal e
também, um momento de interesse em votar nulo ou votar contra Lula, mas esta
expectativa ndo se confirmou. Ja ao fim do ano de 2005 e inicio do ano de 2006, uma
estabilizacdo das posicOes do eleitorado se firmava. Com isso, pode-se perceber que uma
interpretacdo que considerasse o valor de ordem simbdlica — tal como a ética na politica e
poder de influéncia dos midias - como preponderante na decisdo dos eleitores brasileiros,
decerto teria levado ao interprete concluir que o cenario posterior seria 0 de grande nimero
de votos nulos e o de derrota eleitoral de Lula. No entanto, o que se deu foi contrario a tal
expectativa, de tal sorte que a implicacdo de outros fatores de influéncia é que parecem
poder explicar tal efeito, fatores de extenséo e sedimentacdo temporal mais longa ou ainda,
fatores extra-midiaticos.

Para os grupos organizados de internet em favor do voto nulo, a concluséo para o
ndo acatamento por parte do eleitorado se deu em funcdo de uma reinterpretacdo difundida
por parte do TSE da inviabilidade juridica da anulacéo do pleito eleitoral com o percentual
superior de 50% do eleitorado votando nulo. Essa justificativa de fracasso, porém, tem um
gravame, ela considera que um fator de curto prazo, a“nova’ interpretacdo do TSE - que se
deu em meio ao pleito eleitoral e que foi difundida midiaticamente por meio de rédio,
televisdo e internet - teria inviabilizado o sucesso da campanha, mas parece claro que outro
fator cujo efeito ja se constatava anteriormente foi determinante para o fracasso, um deles,
era o perfil da recepcdo de temas politicos na internet.

O acesso a internet, no Brasil, até 2007 era limitado a apenas 25% do eleitorado
nacional, esse percentual era semelhante ao que ocorria em 1996 nos Estados Unidos.
Ademais esse universo eleitoral, no Brasil era composto majoritariamente de integrantes
das classes socio-econémicas A e B (FILHO, COUTINHO E SAFATLE, 2007).

Mas, como apontam Barros Filho et all (2007) tal como o que se constata nos
Estados Unidos e Europa, a participacdo nesse tipo de atividade ainda era restrita
principalmente as parcelas mais engajadas do eleitorado e tendiam a reproduzir as
preferéncias e 0os comportamentos existentes no mundo off-line. Em 2006, na campanha

eleitoral brasileira, por exemplo, as comunidades e conteudos veiculados na internet se



mostraram incapazes de influenciar o eleitorado. Para os autores, acima citados, a internet
sO poderia vir a atingir e influenciar um grupo consideravel de eleitores brasileiros
(inclusive ndo orgéanicos), tornando-se um mecanismo de influéncia consideravel no
contexto eleitoral, em longo prazo.

Para tais autores, até entdo, a internet parecia se portar como 0 espaco de
manifestacdo: (a) de eleitores organicos (que mantém durante véarias eleices a mesma
posicdo); (b) de eleitores que ndo se sentiam representados pelo agendamento da grande
imprensa; (c) de incipiente mobilizacdo de eleitores pertencentes a classe média. (FILHO,
COUTINHO E SAFATLE, 2007 In LIMA, 2007).

Por outro lado, € certo que a tese juridica do TSE, também contribuiu para o
desinteresse pelo voto nulo, mas provavelmente ndo para aquele momento, entretanto, para
um possivel fortalecimento de investidas futuras, depois do fracasso da campanha pelo voto
nulo.

O que ndo se pode refutar é que a dimensdo Lula ou ndo-Lula ativou
antecipadamente a maior parte do eleitorado e percebeu-se nessa uma disposicdo pelo
comparecimento eleitoral e pelo voto valido. Dai que esse fator foi preponderante e
prejudicial em relagédo a outros a ele relacionados. Como ocorreu em 2005 e 2006 um clima
que ndo favorecia Lula no cenario midiatico, é razoavel supor que fatores fora da pauta
difundida midiaticamente devem ter contribuido para o voto valido lulista ou ndo-lulista.

Um ponto deve ser ainda abordado, a tese de que a reinterpretacdo do TSE teria
prejudicado o engajamento ao voto nulo. O cenario de interpretacdo da norma acerca dos
50% de votos nulos por parte do TSE e pela leitura da imprensa era o de que esta decorria

de lei e era valida. Contudo:

“Em 6 de setembro, antes do primeiro turno, em meio a onda de correntes na internet
pregando o voto nulo, o presidente do TSE havia afirmado que os votos anulados pelo
eleitor, chamados por ele de “votos apoliticos’, ndo poderiam anular a eleicéo.

“Temos que interpretar a lei a luz da Constituicdo, que sera eleito presidente da
Republica aquele que obtiver, considerados os votos validos - e afastados os nulos e
brancos - mais de 50% desses votos. Onde a lei ndo distingue, ndo cumpre ao intérprete
distinguir. O ndo-voto, ou seja, 0 voto apolitico ndo influi quanto a um segundo
escrutinio”, havia explicado Marco Aurélio Mello” (INSTITUTO HUMANITAS
UNISINOS, 2006).



No entanto, segundo Homero Moutinho Filho'’, o TSE procurou esvaziar o
movimento pelo voto nulo. Para ele o temor era de que 0 movimento abalasse a estrutura da
Justica Eleitoral. Sendo que considera que se ndo fosse o TSE o movimento teria crescido
(INSTITUTO HUMANITAS UNISINOS, 2006).

Nas eleicGes de 2006, ocorreu uma avalanche de comunidades no site
relacionamentos Orkut defendendo o voto nulo, mas o resultado final foi pifio. O nimero
de eleitores que anularam o voto no primeiro e segundo turnos para presidente ficou muito
préximo do pleito de 2002.

Segundo dados do Tribunal Superior Eleitoral (TSE) - no primeiro turno de 2002 -
7,36% dos votos foram nulos e no segundo turno, 4,12%. Em 2006, contra muitos
progndsticos houve uma diminuicdo em relacdo ao primeiro turno e um pequeno aumento
no segundo. Os percentuais foram de 5,68% e 4,71%, respectivamente. O nimero de votos
total de nulos em 2006 (5.957.091 de eleitores), também, foi menor que o de 2002
(6.976.107 de eleitores).

Por isso é que para Homero Moutinho Filho a campanha pelo voto nulo teve seu
poder de mobilizagdo interrompido com a reinterpretacdo da lei, ao afirmar que apenas 0s
votos anulados pela Justica Eleitoral poderiam anular a eleicéo®®,

A aposta do militante pro voto nulo é de que a difusdo midiatica da reinterpretacao
foi a razéo da inviabilidade do sucesso de sua empreitada. Na verdade o que deve ser
considerado ¢é o poder de persuasao que um midia detém sobre um dado publico. Ademais a
abrangéncia dessa recepcdo deve ser considerada. Se o0s votos brancos e nulos mantiveram
uma tendéncia verificada ja em 2002, pode ser que a recepcdo tenha reagido
favoravelmente & mensagem da campanha, mas que esta sempre foi numericamente

reduzida a um eleitorado orgéanico.

Y Membro do Movimento Brasil Nova Era — grupo favoravel ao voto nulo - e fundador de diversos sites

dessa natureza como a “MobilizZACAO Voto Nulo”, comunidades que em conjunto chegaram a ter juntas
mais de 45 mil membros no periodo de 2006.

A maior das comunidades era a “MobilizACAO Voto Nulo”, que aparecia até final de setembro de 2006
com mais de 27 mil integrantes. A “VOTO NULO, VOTO LIBERTARIO” tinha mais de 6 mil, enquanto
a“Voto Nulo, Voto Consciente”, terceira maior, somava mais de 4 mil membros.

8 AGENCIA BRASIL (20086). Eleigées presidenciais de 2006 tém menos votos nulos que 2002. Brasilia.
Publicado em 02/10/2006. Disponivel em
<http://oglobo.globo.com/pais/eleicoes2006/mat/2006/10/02/285929330.asp>. Acessado em 10/08/2008.



A proposta da campanha Vota Brasil poderia ser sugerida como fator de
interferéncia nesse processo também, na medida em que se pds em contraposicdo a
campanha do voto nulo, mas o posicionamento relacionado ao “plebiscito” Lula ou néo-
Lula ndo favorece essa tese.

Porém, apesar dessa postura politica (contra o risco do voto nulo e do
esvaziamento simbdlico da politica) como base da constituicdo da campanha Vota Brasil,
uma campanha institucional como essa possui algumas potencialidades fora desse eixo.
Uma delas é a sua competéncia informacional que decorre de imperativo constitucional: do
principio da publicidade administrativa*® e também do principio da obrigatoriedade legal,
posto que, segundo este ultimo, ndo é dado ao cidaddo escusar-se da lei alegando
ignorancia da mesma, dai que logicamente deve o Estado fornecer subsidios informacionais
para 0 que mesmo cumpra com sua obrigacao.

E por isso que a auséncia de um informe ou discussdo patrocinada pelo TSE acerca
do voto nulo ou do voto em branco, decerto, dentro de uma perspectiva constitucional toma
dimensdo de afronta ao direito individual dos cidaddos, vez que ndo da subsidio para a mais
ampla escolha eleitoral. O padrdo, porém, de comunicacdo social persuasiva dominante
historicamente no Brasil, em um contexto como o de 2006, parece que fez sobrepujar o
fator persuasivo ao de informacéo decorrente do debate publico ou da ampla informacéo de
interesse coletivo. No entanto, se qualquer restricdo como essa ocorreu, isto devera ser
confirmado na analise dos conteddos da campanha Vota Brasil. Essa sera a tarefa observada
no Gltimo capitulo deste trabalho.

Antes, porém, tendo em vista a natureza da composicdo da mensagem da
campanha Vota Brasil ser a de uma plataforma de marketing politico, em um contexto de
polarizacdo politica exacerbada, cumpre observar como tem sido tratado este pelos
estudiosos do tema da comunicagao politica.

1.4. SOBRE OS ESTUDOS DO MARKETIG POLITICO

9 O artigo 37 da Constituicéo Federal declara que: “A administragdo publica direta e indireta de qualquer

dos Poderes da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios obedecera aos principios de
legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e efetividade (...)” (negrito do autor).



Um dos temas caros para os Estudos de Comunica¢do, em que se tem implicada a
questdo tanto dos meios de comunicacdo, quanto do fenémeno politico nas democracias
contemporaneas, € o denominado marketing politico ou eleitoral.

Para Figueiredo (2000), uma primeira nocdo de marketing politico € retirada do

marketing em geral, posto que:

“Alguns autores fazem um paralelismo com o marketing de produtos. Gary Mauser
aponta trés similaridades. Primeira, em ambos 0s casos existe um conjunto de
organizacOes (empresas e partidos politicos) competindo entre si pelos consumidores ou
eleitores entre as alternativas dadas, sejam produtos ou candidatos. Segunda, tanto os
consumidores quanto os eleitores ttm o mesmo papel nos dois dominios: sdo tomadores
de decisdo. Terceira: 0s canais de comunicacdo e persuasdo disponiveis para 0s
candidatos nas democracias modernas sdo basicamente 0os mesmos: contato pessoal e
comunicacdo de massa (cada vez mais a midia eletrénica).” (FIGUEIREDO, 2000, p.
14).

Apesar de se tratar de uma pratica produtiva encabecada pela producdo de
contetdos midiaticos persuasivos com finalidades de ativacdo de um comportamento, tal
como o marketing em geral, Figueiredo ndo permite perder de vista a dimensao difusa
sempre presente no processo de recep¢do das mensagens do marketing politico, dada a

imensa massa de el eitores e também a qualidade especia do “produto” a ser difundido:

“As semelhancas convivem com diferencas acentuadas. A principal delas é que o
“produto” no marketing politico pensa, fala e tem histéria de vida. Os produtos,
geralmente, sdo colocados a disposicdo de uma parcela dos consumidores: automoveis
podem ser comprados apenas por quem tem determinado padrdo de renda, ténis sdo a
paixao dos mais jovens, seguro de vida s6 a partir de determinada idade, papinha para
bebés e assim por diante. JA& numa elei¢do o candidato deve se vender para a maior
parcela possivel do eleitorado, embora possa lancar mao de alguns artificios para
trabalhar de forma segmentada.” (FIGUEIREDO, 2000, p. 14).

Tendo esse carater técnico particular, o autor propde uma conceitualizacao:

“O marketing politico € um conjunto de técnicas e procedimentos cujo objetivo é avaliar,
através de pesquisas qualitativas e quantitativas, os humores do eleitorado, para, a partir
dai, encontrar o melhor caminho para que o candidato atinja a maior votagdo possivel. Ja
a sequéncia é a seguinte: analise do clima de opinido, do quadro politico e dos
adversarios; planejamento e realizacdo das pesquisas; analise das pesquisas e elaboragdo
da estratégia, com a definicdo dos melhores meios de comunicagao para se atingir os fins
desejaveis; e novas pesquisas para aferir a eficacia do caminho escolhido e se,
necessario, corrigir os rumos anteriormente tragados.” (FIGUEIREDO, 2000, p. 14 —
15).



O marketing politico é pratica que encontra espaco de destaque, dada a
imprescindivel mediacdo dos meios de comunicagdo de massa na contemporaneidade, que
ndo deixa escapar de sua influéncia, o universo da politica. Todavia, no que diz respeito aos
diferentes enfoques que o tema recebe de campos cientificos aos quais esse objeto importa,
algumas tendéncias devem ser observadas de inicio. Se o marketing politico tem
competéncia para persuadir sua recep¢do a tomada de determinada postura, ou de alguma
maneira influencia-la, a adequada compreensdo desse efeito diz respeito ao comportamento
eleitoral e politico dos individuos.

O comportamento eleitoral e politico € um importante tema tratado pela ciéncia
politica. Contudo nos estudos desta, ainda que por vezes seja comentado que 0s meios de
comunicacdo e o marketing politico sejam fen6menos importantes na contemporaneidade,
nas analises de cientistas politicos, a midia ndo é observada como componente ou categoria
utilizada para identificar os fatores determinantes da abstinéncia eleitoral, da predisposicédo
em votar em um ou outro candidato, ou da tomada de posi¢do e manifestacdo de uma certa
postura politica.

N&o obstante, no campo dos estudos de comunicacéo a tonica é outra. Ainda que
se constitua um discurso corriqueiro: o da autonomia do individuo enquanto receptor de
mensagens midiatizadas; o fato é que, na composicdo de modelos e analises promovidos
por comunicdlogos, no campo da comunicacdo politica, percebe-se uma tendéncia de
generalizagBes quanto ao comportamento politico ou eleitoral em relacdo ao estimulo
midiatico, e diferentemente do que se observa como postura investigativa nos trabalhos de
Figueiredo (2000), ha uma tendéncia em observar-se a midia como fator norteador, Unico
e/ou central, da deciséo eleitoral, acabando por desprezar categorias e modelos presentes
em outros campos, como o dos estudos do comportamento eleitoral da ciéncia politica.

Figueiredo (2000) aponta alguns elementos que importam na relativizagdo do
papel dos meios de comunicagdo no processo de formacao da opinido politica e eleitoral.
Segundo Figueiredo:

“Orjan Olsen enumera as razdes para se relativizar a onipoténcia da midia e dos
formadores de opinido:

e 0 tema pode ndo ser relevante para a audiéncia no momento, ndo despertando
atencéo;

e a informacdo ndo é util para o receptor; a mensagem compete com outras
mensagens contraditorias sobre 0 mesmo tema;



o canal utilizado nio atinge a audiéncia pretendida®®;

e amensagem entra em choque com a realidade do receptor®;

e a mensagem é formulada de maneira inadequada, fora do contexto ou complexa
demais para o receptor.” (FIGUEIREDO, 2000, p. 31).

Esses fatores sdo indicativos, como serd apresentado no decorrer desse trabalho, de
limites da acdo persuasiva dos meios de comunicacédo e confirmadores de beneficios que a
integracdo de referenciais tedricos desses dois campos, o da ciéncia politica e o da
comunicacdo podem oferecer, buscando uma aproximacdo sem perder de vista a
especificidade dos enfoques, objetos e problemas pertinentes ao campo de estudos da
comunicacéo.

E importante salientar, nesse ponto que a literatura em geral produzida sobre o
marketing politico tem por tendéncia caracterizar suas analises, por um dos trés enfoques,

abaixo apontados:

“A maioria esmagadora dos livros e capitulos sobre o assunto se encaixa em uma das
trés seguintes vertentes. Primeira: os volumes introdutério-descritivos, que contam um
pouco da histéria e comentam as principais ferramentas da atividade. Segunda: os
manuais de campanha, que ensinam tudo, até a forma mais correta do candidato segurar
um cigarro. Terceira: aqueles que contam histérias de campanhas. Como convém a
profissionais de marketing, esses trabalhos analisam sempre as campanhas vitoriosas.”.
(FIGUEIREDO, 2000, p. 7).

E também, conforme aponta Figueiredo que:

“Apesar de se embasar largamente em preceitos cientificos, o marketing politico ndo se
da muito bem com as ciéncias sociais. Apenas recentemente 0s meios académicos
comecam a se interessar pelo tema. Ja os profissionais de marketing que atuam com uma
visdo excessivamente publicitaria acham as digressfes académicas pouco pragmaticas
para as campanhas. Para o académico é como se o marketing e a propaganda nao
existissem. Para o profissional de marketing, € como se a ciéncia politica e a sociologia
ndo gjudassem em nada.” (FIGUEIREDO, 2000, p. 7).

Para fazer frente a esse descolamento das abordagens dos estudos do marketing
politico os dois proximos capitulos se prestardo a analisar o perfil dos trabalhos de
marketing politico dentro da comunicacdo politica e dos trabalhos do comportamento
eleitoral no cendrio da ciéncia politica. Também, apresentard um modelo interpretativo que

visa integrar referenciais de ambos visando suprimir suas respectivas insuficiéncias.
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Esse parece ter sido o principal entrave para o sucesso da campanha do voto nulo.

Esse parece ter sido o efeito percebido no confronto da cobertura desfavoravel da imprensa e da tomada
de posi¢do pelos mais pobres pela candidatura de Lula, como veremos em capitulo posterior com maior
detalhamento.



1.5. CONCLUSAO DO CAPITULO

O presente capitulo buscou demonstrar que havia nas falas de representantes do
TSE e na cobertura da imprensa indicios da intencionalidade do subscritor da campanha
Vota Brasil - que, aliés, era 0 mesmo dos discursos de valoriza¢do do voto antes do periodo
eleitoral — a saber: valorizacdo do voto valido; o temor em relacdo ao desgaste das
instituicGes politicas e finalmente, o claro confronto contra a idéia difundida pela campanha
do voto nulo.

Mas o0 ndo-voto ndo era a Unica opcdo de escolha, o “plebiscito” de Lulatambém o
era. Assim, cumpre observar que os voto-nulistas em geral eram eleitores organicos,
comportamento que no contexto da cultura politica brasileira ndo é dominante. Ademais,
em 2006 o discurso de apoio ao voto nulo ndo se restringia a este perfil comportamental (ja
que se visava atingir de mais de 50% dos votos), mas a um eleitorado que apesar de
indisposto com o momento politico de escandalos, ndo era necessariamente contra o voto
obrigatdrio; ndo tinha uma conduta politico-anarquista e em verdade sé se identificava com
0 sentimento de reducdo do sentido simbdlico da politica. Dai que a campanha pelo voto
nulo também passou a focar esforcos em estratégias persuasivas. Por isso, constata-se que
haviam muitas razdes que sustentavam a campanha pelo voto nulo, todavia, 0s receptores
eram de diferentes perfis e o discurso era muito difuso.

Tendo isso em vista, para o entendimento apurado de se a campanha Vota Brasil
estimulou uma alteracdo das posi¢des voto-nulistas, ou se outros fatores, como a adeséo ou
dissensdo a Lula preponderaram, deve-se ter em conta como objeto de analise: (a) a
influéncia de fatores midiaticos (objeto dos estudos comunicacionais) e extra-midiaticos
(objeto dos estudos da ciéncia politica) e, também, (b) como Lula venceu, apesar do
“mensaldo”, o que leva o presente trabalho a propor um estudo da campanha de Lula sob a
Otica de ambos os fatores apontados anteriormente.

Por isso, para a viabilidade da coordenacdo entre enfoques midiaticos e extra-
midiaticos, o proximo capitulo abordard os desenvolvimentos da ciéncia politica e da

comunicacdo politica apresentando os pontos em que cada uma pode melhor contribuir. A



observancia de ambos os campos cientificos se justificam pela composi¢cdo analitica que
podera surgir de sua coordenacdo e que mais do que favorecer a anélise do caso Vota Brasil
e de Lula em 2006, podera mostrar-se Util instrumento de gestdo do marketing politico e
institucional para o planejamento da modelacédo de discursos, atitudes e limites em face de
um dado contexto local, temporal e de perfil da recepcdo. Os préximos dois capitulos serdo

importantes para fixar tais bases de cunho metodolégico.

CAPITULO 2 - DIVERGENCIAS E CONVERGENCIAS DE CAMPO ENTRE OS
ESTUDOS DE COMUNICACAO E A CIENCIA POLITICA

O estudo do fendbmeno do comportamento politico e eleitoral na
contemporaneidade passa por alguns pressupostos iniciais: a) a consideracdo dos meios de
comunicacdo de massa como mediadores dos processos de formacdo da opinido dos
individuos e também da tomada de decisdes, quando impelidos a tanto; b) a observancia do
modelo democratico, dada a sua expansao, sobretudo nos territorios do mundo ocidental; c)
os diversos processos eleitorais como elemento central da destinacdo do poder publico
representativo.

Considerando a importancia dos certames eleitorais, nos paises de democracia
formal, o comportamento eleitoral e as opinides acerca da atividade publica dos
representantes politicos destacam-se como importantes objetos de estudo no campo da
sociologia, sobretudo da ciéncia politica, mas também, objeto de analise de muitos estudos
de comunicacéo politica.

Ao se estudar o comportamento eleitoral, a observancia dos processos de opinido
difundidos socialmente, as analises do abstencionismo politico e 0s processos estratégicos
de convencimento apresentam-se como objetos recorrentes e intrinsecos a natureza desses
estudos. Por isso, a busca da compreensdo de como pensa e age o eleitor importa para
permitir uma previsibilidade de resultados, tanto quanto, para uma tomada de decisfes
estratégicas adequada na composicao de campanhas de marketing politico.

N&o existe uma Unica resposta para a analise deste comportamento. Tanto no

plano da decisdo individual quanto na elaboracdo dos modelos de pesquisa e investigacao



cientificas existem diferencas, ja que, no primeiro caso, deve-se pressupor a independéncia
subjetiva dos individuos, e no que diz respeito aos estudos, considerar as diferencas na
elaboracdo de modelos de pesquisa e investigagdo (que divergem tanto no que diz respeito
aos meétodos de colheita e avaliacdo de dados, quanto no que diz respeito aos enfoques
interpretativos).

Figueiredo (2000) considera que, quanto aos diagndsticos dos sintomas de
comportamento politico-eleitoral e as posturas de persuasdo da opinido da maioria, “as
ciéncias sociais dao as cartas, pois as pesquisas sao instrumentos fundamentais em qualquer
campanha’ (FIGUEIREDO, 2000, p. 20).

Guazina (2007) aponta que os estudos que tratam do relacionamento entre a midia
e politica, assumem, no campo da comunicacdo, a qualidade de um sub-ramo amplo
(quanto aos objetos de investigacdo e enfoques) de natureza multidisciplinar (dada a
natureza dos estudos de comunicacao). Nesses estudos, a influéncia da midia nos processos
politicos e na conformacdo de uma “opinido publica’® é o cerne das investigacdes,
observando maior especificidade e detalhamento metodologico e de referenciais nos
estudos de propaganda politica.

Guazina (2007) destaca também que os cientistas politicos brasileiros resistem em

observar a midia como categoria analitica®, em razdo de dificuldades teéricas e de

%2 Habermas (1984) fala da configuracdo em nossas sociedades contemporaneas de uma esfera publica, isto

é, a composicdo de um campo publico, formado por elementos privados, que no estabelecimento de
relacBes discursivas racionais, compdem um nucleo, de referéncia e influéncia social e politica frente ao
Estado denominado opinido publica.
Esse conceito, esfera publica, é o resultado inferido da observacdo de diferentes ambientes nacionais,
portanto universalista. E certo que no caso brasileiro, em face de auséncia de uma revolucéo burguesa, a
constituicdo de uma esfera publica se fez a apartar grande parte de sua populacdo face ao gritante
desequilibrio na distribuicdo econdmica e educacional, bem como as arraigadas relacBes de exploragéo
préprias da sua constituicdo enquanto estado.
Em verdade, tal autor acerta ao perceber que a tomada do poder pela burguesia s6 foi possivel pela
constituicdo desse novo fator de pressdo, mesmo que depois tal espago publico de opinides tenha sido
subordinado a um discurso de dominio maquiado e a esvaziamento de conteudos, formas e atores pela
mecanica industrial da noticia jornalistica e pela formalidade institucional estatal.
% No plano internacional essa também é uma tendéncia, percebida nas diferentes correntes de estudo do
comportamento eleitoral. Mundim (2006) aponta que:
“Existe a0 menos um ponto em comum entre os trés modelos de comportamento politico que foram
analisados. Todos eles rejeitam visdes apocalipticas da influéncia da imprensa e das campanhas politicas.
S&o dois 0s motivos principais. O primeiro € que faltam evidéncias empiricas que a sustentem. O segundo
é que a perspectiva tedrica dos modelos para a explicagcdo do voto acaba negando uma visdo pessimista
dessainfluéncia” (p. 9).



problemas no ajuste de metodologias tradicionais, ou seja, desenvolvidos num periodo pré-
midias.

Essa recusa deu-se como conseqiiéncia da critica frankfurtiana que impds como
pano de fundo do estudo dos midias a consideracéo de que uma relacdo de cultura alienante
na producdo da industria cultural com o receptor era predominante, o que levou tanto a
comunicoélogos, durante muito tempo, mas também, cientistas politicos a considerarem tal
relagdo como adverséria da atividade politica.

Guazina (2007) explica que:

“Curiosamente, é no encontro entre a Comunicacgdo e as Ciéncias Sociais (especialmente
a Ciéncia Politica) que a midia tem sido mais estudada - e citada - entre os
comunicélogos do pais, ainda que ndo tenha sido objeto de uma conceituacdo mais
consistente, como veremos adiante.

Porém, se na Comunicagao a centralidade e influéncia do que chamamos de midia chega
a ser 'senso comum’, da perspectiva da Ciéncia Politica praticada no Brasil, a midia ndo
alcancou nem mesmo o patamar de categoria ou variavel importante nas analises de
Cultura Politica ou de Socializag¢do Politica” (GUAZINA, 2007, p.50).

Guazina (2007) argumenta que, de forma geral, pesquisas originadas da ciéncia
politica tangenciam a questdo da midia quando tratam de temas como a opinido politica,
opinido publica, escolhas politicas e cultura politica, mas a midia ndo passa a ser, por isso,
alvo de investigacdo, uma vez que o cabedal tedrico constituinte dos seus modelos de

investigacdo, sedimentado por longo tempo, foi constituido — como ja se apontou - em

periodo anterior ao do dominio midiatico. E por conseqiiéncia disso que:

“Em um simples mapeamento dos programas de Pos-Graduagdo em Ciéncia Politica no
Brasil, verificamos que dos nove atualmente em funcionamento, apenas trés contemplam
de forma sistematica a midia como objeto em algumas de suas linhas de pesquisa. As
excecdes sao o programa de Pés-Graduagdo da UnB,[18] o Nucleo de Estudos em Arte,
Midia e Politica (NEAMP)[19] da PUC-SP, e o IUPERJ (este com um grande e bem
organizado banco de dados sobre os estudos de midia e politica no Brasil, independente
de sua origem ou campo de conhecimento)[20]” (GUAZINA, 2007, p. 54) .

Silveira (in Figueiredo, 2000) afirma que o poder sedutor das imagens, da midia e
do marketing politico tem impulsionado novas interpretacdes sobre o comportamento
eleitoral. Considera que na ciéncia politica e na sociologia eleitoral ndo se encontram
instrumentos conceituais e tedricos adequados para uma proposta interpretativa em um

mundo cuja realidade também é dimensionada pelos meios de comunicagdo. Considera que



os trabalhos elaborados no sentido de enfrentar a problemaética do comportamento eleitoral
assimilando este enfoque ainda s&o incipientes.

Uma evidéncia ganha visibilidade a partir do que se apontou até aqui, do dificil
didlogo entre a Ciéncias Sociais e a Comunicacdo. Mudim (2006) aponta as distintas
formas de relacionamento entre objetos caros a comunicacao especificamente para cada

uma das escolas do comportamento eleitoral na ciéncia politica:

“O negligenciamento da imprensa e das campanhas politicas no modelo de Michigan
coloca-o com um pé fora da realidade. Por sua vez, tanto as premissas tedricas quanto as
evidéncias empiricas do modelo sociolégico impediram que o papel da imprensa e das
campanhas politicas fosse mais destacado e, de certo modo, visto de maneira mais
realista.

Apesar desse problema, deve-se ressaltar a importancia de algumas das descobertas dos
pesquisadores da Universidade Columbia, como sobre os fatores que afetam os niveis de
leitura da imprensa e ou atencdo as campanhas politicas. Também merece destaque 0
fato de eles terem levantado evidéncias empiricas contra a perspectiva da manipulagédo
das massas pelo radio, pela imprensa e pela propaganda.

Em comparacdo com os modelos sociologico e psicologico, a escolha racional alcanca
uma visdo mais realista do papel da imprensa e das campanhas politicas para a decisdo
do voto. Aqui a imprensa é vista principalmente como um atalho para as informacdes
que realmente importam para o individuo, que busca tomar suas decisdes politicas com o
minimo de incerteza e 0 menor custo possivel, mas com o maximo de beneficios.

O modelo econémico ndo ignora o fato de a imprensa selecionar e direcionar as
informagdes que veicula, nem que isso possa vir a influenciar o voto do eleitor. Mas essa
influéncia ndo ocorre de forma gratuita e nem é, necessariamente, negativa ou contraria
aos interesses do individuo, pois as informagdes que ela transmite estdo submetidas as
necessidades e as avaliacOes criticas do eleitor.” (p. 9- 10).

21. OS ESTUDOS DE PROPAGANDA POLITICA NO CAMPO
COMUNICACIONAL

Conforme destaca Queiroz (2004), os estudos pioneiros de propaganda politica sdo
inaugurados no Brasil pela traducéo efetuada por Miguel Arraes do livro “A mistificacdo
das massas pela propaganda politica’, escrito pelo russo Serge Tchakhotine, em 1967, obra
gue enfoca técnicas psicoldgicas de persuasao das massas.

Nos estudos pioneiros, a compreensdo teodrica da propaganda politica, ou conforme
salienta, do marketing politico, inicia-se com profissionais especialistas na area (jornalistas
e publicitarios) dos quais destaca José Marques de Melo, Nelson Jahr Garcia, Nei
Figueiredo, Joseph Luiten, Ronald Kuntz, Carlos Brickmann e Gaudéncio Torquato.
(QUEIROZ, 2004).



Em uma segunda etapa, na década de 1980, o tema do populismo €é discutido na
obra“ Comunicagdo e Populismo” organizada por José Marques de Melo.

Posteriormente, Ronald Kuntz e Joseph Luyten, com aobra“A eficiénciaa servico
do candidato” fazem uma primeira tentativa de conceber um manua de orientacdo para
candidatos®, visando esclarecer estratégias de convencimento eleitoral, enfocando o
marketing politico e o poder difusor informacional dos meios de comunicacdo de massa
como determinantes no sucesso eleitoral do candidato (QUEIROZ, 2004).

Em “Elei¢des no Brasil pds-64”, de Raimundo Pereira, José Carlos Ruy e Alvaro
Caropreso, editado em 1984, os autores tratam do contexto repressivo do regime militar, da
violacdo dos certames eleitorais no periodo, e terminam discorrendo sobre a legislacdo
eleitoral (QUEIROZ, 2004).

Um importante trabalho € editado em 1985, por Nei Lima Figueiredo, “Direito ao
poder, estratégias do marketing politico”, em que se convoca 0 campo comunicacional a
buscar formas de profissionalizacdo do profissional do marketing politico (QUEIROZ,
2004).

Gaudéncio Torquato contribuiu muito para o campo, quando publicou em 1985,
“Marketing politico e governamental” em que salienta a necessidade de manutencéo de
estratégia midiatica para além do periodo eleitoral, possibilitando dar conta de elementos de
influéncia a longo e médio prazo (QUEIROZ, 2004). Aliés, preocupacdo mais presente nas
analises em trabalhos de ciéncia politica, que buscou acolher depois de constata-la como
necessaria em sua pratica profissional.

O livro-reportagem de José Néumanne, de 1989, reconstitui os bastidores da
eleicdo para presidente da Republica de 1989, e encerra esse segundo periodo histérico de
producdo, dos anos de 1980, que Queiroz (2004) qualifica como o periodo de composi¢do
de manuais e compreensdo histérica.

Um terceiro momento é destacado por Queiroz (2004), nos anos de 1990 quando

se consolida no campo de estudos da propaganda politica o ideario de profissionalizacdo do

% CARVALHO (1999) descreve como manual de marketing obras caracterizadas pela: generalizacdo do
campo de investigacdo, dimensdo tedrica e pratica e enunciacdo preponderantemente pedagégica. Em sua
obra seleciona os trabalhos dessa categoria presentes nas décadas de 1980 e 1990. Séo elas: Marketing
Politico — Manual de Campanha Eleitoral de Ronald A. Kuntz; Estratégias Eleitorais — Marketing Politico
de Carlos Augusto Manhanelli; Marketing Eleitoral — Para ndo Desperdigar Recursos de Marcelo
Coutinho Lima; Voto é Marketing... O Resto é Politica — Estratégias Eleitorais Competitivas de Rodolfo
Grandi, Alexandre Martins e Eduardo Falcdo (Organizadores).



meio e a substituicdo das praticas politicas pelas do marketing eleitoral e politico,
concebendo-se esse processo como inevitavel historicamente e, também, mais eficaz.
Consolida-se, também, na orientacdo dos trabalhos de pesquisa, a inser¢do de conteudos e
praticas internacionais.

Ademais, percebe-se uma vasta producdo de textos que rememoram momentos
politicos anteriores (sobretudo o regime ditatorial) ou contemporaneos a esse momento de
producdo, mas sempre buscando compor criticas a modelos politicos e a cultura politica do
periodo (QUEIROZ, 2004).

Ademais, conforme salienta Guazina:

“Indmeros seminarios e congressos realizados na década de 90 consolidaram os estudos
sobre midia e politica com destaque para a producdo dos programas de Pds-Graduagdo
de universidades como UnB[14], UFBA, UFRJ, UFRGS, UFMG e PUC-SP (nesta, cabe
destacar a contribuicdo relevante de grupos ligados as Ciéncias Sociais)” (GUAZINA,
2007,p.53).

Na contemporaneidade, segundo Queiroz (2004), cabe destaque para a
contribuicdo de trés autores basilares. O primeiro deles é Venicio Arthur de Lima, que em
obras de referéncia como “Midia, teoria e politica” introduz o conceito de Cenario de
Representacdo Politica, conceito que foi aplicado por outros autores, em inumeros trabalhos
posteriores, mas como indica Guazina (2007) como elemento limitador das andlises
comunicacionais, toma como fator determinante do fenbmeno de recepcdo, ou seja, de
comportamento eleitoral e de opinido publica, a figura dos meios de comunicacdo de
massa, em especial, no caso brasileiro, a televisdo, dado o seu amplo acesso pela populagédo
brasileira de todos os setores sociais, 0 que ndo em grande parte compdem acertos, mas que
em alguns casos, dada a centralizacdo midiatica, acaba demonstrando-se insuficiente em
alguns pontos.

O modelo de Lima (2001), ao trabalhar com a categoria de cenario de
representacdo apresenta-se como um dos mais, se ndo o melhor, método desenvolvido para
a investigacdo de praticas de producdo midiatica associadas ao campo politico. Contudo,
tendo em vista a estrutura uniforme dos contetidos difundidos pelos meios de comunicagéao
de massa, a detencdo destes por reduzido nimero de organizagdes, e também, a
coordenacdo dos interesses dessas mesmas organizacdes, tanto quanto, a capacidade técnica

de difusdo comunicacional, faz com que Lima e seus seguidores, em alguns casos, trate a



televisdo, efetivamente, como o0 mais importante meio de mediacdo comunicacional
midiatica (0 que € verdade), mas também como elemento central e prevalente na relacéo
com outros elementos de influéncia, inclusive extra-midiaticos (0 que nem sempre é
verdade, sobretudo, quando estes estdo em confronto).

O conceito de Cenario de Representacdo da Politica, CR-P, esta baseado em trés
pressupostos. De inicio, a pressuposicdo de que estamos diante de uma sociedade media-
centered, ou seja, aquela que tem como caracteristica central, sistemas nacionais
consolidados de comunicacdes. Para a politica, tal modelo de centralidade da midia se da
pelo papel capital que esta desempenha em consolidar e unificar o bloco social
hegemonico, como principal aparelho privado de hegemonia (LIMA, 2001). O segundo
pressuposto é o de que em tal sociedade vigora o exercicio de uma hegemonia®. Tal
concepcdo implica em uma sociedade ocidentalizada com alto grau de socializacdo da
politica, constituindo-se de uma sociedade politica (aparelho coercitivo do Estado) e de
uma sociedade civil, em que ha uma permanente possibilidade de que classes ou fraces de
classes protagonizem disputas internas e, ou, externas pela direcdo e pelo consenso®
(LIMA, 2001).

O terceiro pressuposto do CR-P é o da existéncia da televisdio como meio
dominante, mas ndo como Unico e exclusivo, ja que se deve ter em conta 0S outros meios,
como emissoras de radio, jornais, revistas e cinema. Contudo, compreende-se a televiséo
como meio central da atividade de difusdo do cenario de hegemonia a ser consolidado
socialmente (LIMA, 2001).

A segunda referéncia desse periodo mais recente a ser apontada é materializada
nos trabalhos produzidos pelo ndcleo de pesquisa da Universidade da Bahia, que sob a

direcdo de Antdnio Albino Canelas Rubim, concentra esforcos em desenvolver conceitos

% A hegemonia ndo é uma forma passiva de dominaco, pois é continuamente desafiada e defendida, em
uma luta constante na qual a correlacdo de forcas na sociedade civil (o préprio locus da hegemonia) tem

. um papel decisivo (LIMA, 2001).
" Para Gramsci, hegemonia é algo que ndo apenas opera sobre a estrutura econdmica e sobre a organizacao
politica da sociedade, mas também sobre 0 modo de pensar, sobre as orientacdes ideoldgicas e inclusive
sobre 0 modo de conhecer. Hegemonia é determinar os tracos especificos de uma condicdo historica, de
um processo, tornar-se protagonista de reivindicagbes que sdo de outros estratos sociais, da solucdo das
mesmas, de modo a unir em torno de si esses estratos, realizando com eles uma alianga na luta contra o
capitalismo e, desse modo, isolando o préprio capitalismo (LIMA, 2001).



como o de telepolitica, termo que guarda teor epistemoldgico que considera a televisdo
como ambiente que constitui 0 novo espaco e ethos de referéncia da politica-eleitoral, em
substitui¢do aos de rua e aos comicios (QUEIROZ, 2004).

Por fim, uma terceira tendéncia de pesquisa, produzida pela Sociedade Brasileira
de Psicologia Politica,®” é passivel de mencdo, j4 que introduz de forma profunda
referenciais de diversos ramos da psicologia e da psicanalise (QUEIROZ, 2004).

Outra tendéncia notada, em diversos trabalhos no campo da comunicacgdo, € a
descricdo de formatos, dos contetddos de internet, dos jornais especializados (em que ainda
denota-se uma predominancia da descricdo do carater técnico das ferramentas digitais) em
que se superestima a influéncia desses midias, tomando esse mecanismo midiatico como

determinador de posturas comportamentais de seus receptores.

2.2. ESCOLAS DO COMPORTAMENTO ELEITORAL — MODELQOS DA CIENCIA
POLITICA

De um modo geral, o estudo do comportamento eleitoral, ressalta Kerbauy (2007),
pode ser considerado como composto de quatro tendéncias investigativas, conforme
classificacdo proposta por Figueiredo (1991). Contudo, muitos autores consideram
existentes, apenas, trés escolas, e desconsideram a quarta abaixo mencionada:

a) primeiro pelo Modelo de explicacdo historico-contextual, que se desdobra em

teorias socioldgicas e economicistas de diferentes tendéncias. Tal teoria considera que o

2" Criada em 10 de dezembro de 2000, publica a revista Psicologia Politica.

% No caso da internet relacionada & temética politica, o trabalho realizado em 2006 pelo Centro de Altos
Estudos em Publicidade e Marketing da Escola Superior de Propaganda e Marketing confirmam um perfil
de recepg¢do de conteudos politicos na internet, limitado ao eleitor organico e pouco relacionado a funcéo
persuasiva, vez que se prestavam como espaco de reiteracdo identitaria e de préticas (consubstanciadas em
esferas extra-midiaticas) de tais grupos de pessoas. (BARROS FILHO, COUTINHO e SAFATLE, 2007
In LIMA, 2007).



comportamento politico deve ser analisado a partir de um contexto social e ndo como uma
atividade individual. As decisdes do individuo séo vistas como elemento resultante de uma
acao coletiva;

b) segundo pela Teoria psicologica de explicacdo do comportamento politico,
também conhecida como Modelo Michigan de Decisdo, que tem como maior expressao o
livro The American Voter escrito por Angus Campbell e outros. Elaborada por
pesquisadores da Universidade de Michigan, essa teoria afirma que o voto tem relagdo com
atitudes e opinides que surgem da relacdo do homem com experiéncias sociais e politicas.
Individuos com atitudes sociais similares tendem a ter comportamentos politicos similares e
a votarem numa mesma direcdo. Tal teoria privilegia o carater s6cio ambiental imediato
(como a familia) na orientacdo do comportamento politico em relacdo as influéncias do
contexto historico;

c) também pela Teoria da escolha racional que considera o voto como uma
atividade instrumental e estratégica. Assim, a ideologia, cultura, identificacdo partidaria,
valores sdo aqui considerados elementos que sistematizam o interesse de cada individuo e
que permitem a ele simplificar a assimilagéo, processamento de informagdes, bem como a
tomada de decis@es politicas.

O principal referencial desta corrente € o autor de “An Economic Theory of
Democracy” e de “Socia Choice and Individua Vaues’, Antony Downs. A economia no
processo de escolhas e o beneficio econdémico-social sdo as bases das analises dessa
corrente.

E, por fim, uma linha considerada por Figueiredo (1991) como tendéncia residual
de investigacdo, denominada de Modelo demografico-descritivo do comportamento
politico: que avalia o voto relacionando-o com varidveis demogréficas - sexo, estado civil,
faixa etéria, escolaridade (KERBAUY, 2007).

2.2.1. ESCOLA DE EXPLICACAO HISTORICO-CONTEXTUAL

A Escola de explicacdo historico-contextual do voto aponta categorias de natureza

socio-econémicas como determinantes do comportamento eleitoral. O inicio dessa corrente



se d& também com o inicio dos estudos do campo, por meio de pesquisas organizadas por
Paul Lazarsfeld, na Universidade de Colimbia (FIGUEIREDO, 1991).

Para essa, num primeiro momento, 0 voto seria determinado pela gradual
percepcdo de pertencimento de classe e grupo social que levaria a um ou outro
posicionamento politico e eleitoral. Assim, busca-se testar, por meio de pesquisa, esse
elemento identificador de postura eleitoral, através de surveys (FIGUEIREDO, 1991).

Percebe-se, posteriormente, como desenvolvimento dessa corrente, a inclusdo de
outros elementos de clivagem social, tais como o0 sexo do sujeito, sua religido ou sua raca,
para entdo alargar o leque de categorias que constituem a nocdo de pertencimento social,
tdo cara para essa corrente (FIGUEIREDO, 1991).

No contexto dos trabalhos de Lasarsfeld levantou-se que, apesar das campanhas
terem um peso quase nulo para a mudanga do voto, suas primeiras pesquisas confirmam um
importante papel no comportamento eleitoral, uma vez que reforcavam e ativavam
predisposicdes latentes que faria o eleitorado tender para uma ou outra opgéo.
(FIGUEIREDO, 1991)

Também, é essa escola que ird considerar que grupos de formadores politicos
constituem-se em importante fator de ativacédo eleitoral, dado o carater de confiabilidade
que cada um pode transmitir, quanto ao poder de influéncia, tendo em vista 0 acimulo de

referéncias que esses elementos podem externar para os demais (FIGUEIREDO, 1991).

2.2.2. ESCOLA PSICOLOGICA DE EXPLICACAO DO VOTO - A ESCOLA DE
MICHIGAN

Os estudos da Escola psicoldgica de explicacdo do comportamento politico tém
como foco inicial pesquisadores da Universidade de Michigan, tais como Angus Campbell,
que junto a outros estudiosos é autor do livro The American Votter, trabalho representativo
da mesma de referéncia internacional (FIGUEIREDO, 1991).



Tal corrente propde que categorias de ordem sociologica como sexualidade ou
religido fazem um individuo ter uma ou outra tendéncia de ordem ideoldgica que sdo
internalizadas na forma de pressdes de cunho social.

Assim, os individuos criam, com o passar do tempo, um campo internalizado
psiquicamente em que se Vé conjugadas diferentes tensbes. Esse conjunto e a forca que
cada pressdo teria num contexto politico especifico ou de cada elei¢cdo permitiriam
radiografar qual seria a decisdo do eleitor.

Dada tal concepcéo epistemoldgica, os autores dessa corrente consideravam como
Unica possibilidade de investigacdo da estruturacdo interna dos eleitores, a consulta direta
ao individuo. Dai, que surge uma revolucdo comportamentalista nos anos de 1960, nos
Estados Unidos. O nuacleo duro de tal revolucdo centra-se na idéia de irracionalidade do
eleitor.

Para tal escola, de inicio, a maior parte da populacdo néo disporia de informacao
politica, que era reservada a uma elite eleitoral (que normalmente se interessava por tais
questdes, dada a conjugacéo especifica das pressdes sociais que incorporava). Entéo, essa
maioria, em sua estruturacdo interna, ndo seria dotada de forgas em conjugacédo e liames
entre uma e outra, mas, em verdade, tdo somente de justaposicdes de forgcas, compondo

quase que uma desestrutura interna.

2.2.3. ESCOLA ECONOMICA DO VOTO

E de certa forma, em oposicdo ao pressuposto de irracionalidade dos eleitores,
proposta pela escola anteriormente citada, que surge a Escola econdmica do voto
(FIGUEIREDO, 1991). Na verdade essa ultima é de certa forma contemporanea a anterior e
busca sempre provar a racionalidade do eleitor, porém, fundada, de inicio, na abstinéncia ao
ato de votar (FIGUEIREDO, 1991).

Seus primeiros pressupostos estardo presentes na obra Capitalismo, Socialismo e
Democracia de Joseph A. Schumpeter, inspiradora do trabalho de Anthony Downs, que
publicou em 1957: Uma Teoria Econdmica da Democracia, marco da Escola econdmica do
voto (FIGUEIREDO, 1991).



Downs se vale de teses de economia neoclassicas, que tendo em vista o binémio
macro-economia e micro-economia, privilegia o carater micro-econémico fundado no
comportamento dos eleitores e no mercado. Consoante a isso, Downs considera que 0
eleitor age como consumidor, portanto, tem-se um comprador de politicas publicas que Ihe
favoreca (FIGUEIREDO, 1991).

Nesse contexto, a instancia psiquica pouco importa, posto que o eleitor agird com
uma concepcao estratégica, visando a resolugdo de seu impasse decisério na forma menos

desgastante para si, e com maior proveito direto ou indireto (FIGUEIREDO, 1991).

2.2.4. A CONTRIBUICAO DO “THE NEW AMERICAN VOTER”

Em vista do desenvolvimento das trés escolas, e com a verificacdo, nos diferentes
modelos, de diversas categorias determinadoras da deciséo eleitoral, surge uma tendéncia
de equilibrar e relacionar esses fatores num Unico modelo de investigacdo, que pudesse
preservar a disposi¢cdo de maior ou menor influéncia de cada categoria ou elemento de
clivagem social, num dado momento especifico.

Ao final desses processos, restou para muitos estudiosos de diferentes escolas, a
percepgéo de que se contava com um conjunto razoavel de variaveis que importavam para a
resolucdo da acdo do voto.

A composicdo de um modelo l6gico que levasse em conta essa necessidade de
aproximacéo de diferentes categorias, fez com que Miller e Shanks (1996) desenvolvessem
um modelo que considerasse muitas das variaveis testadas anteriormente, inclusive, por
pesquisas de modelos diferentes ainda que ndo vinculados a Escola psicoldgica da
explicacdo do comportamento eleitoral adotada por esses autores.

Ao testar diferentes categorias, Miller e Shanks (1996) perceberam um padrdo de
prevaléncia de uma categoria em relacdo a outra, tendo em vista a longevidade ou nao de
cada uma dessas variaveis.

De inicio Miller e Shanks (1996) propuseram a observancia de oito fatores,
divididos em seis estagios temporais e ap0s estes testaram sua implicacdo temporal,

obtendo por resultado:



a) caracteristicas econémicas e sociais dos eleitores (estagio 1, categoria a ser
consolidada como referéncia para a deciso do eleitor a longo prazo);

b) predisposicOes partidarias e predisposicGes ideoldgicas (estagio 2, categorias de
longo prazo, em que se percebe para parte do eleitorado uma predisposicdo em votar em
determinado partido sempre, ou a considerar determinados fatores de ordem ideoldgica para
a decisdo eleitoral);

c) posicdes quanto a problemas de politicas publicas (estagio 3, categoria de longo
e médio prazo em que os individuos, dispostos a um determinado problema de repercussao
social atinente ao cargo politico em disputa, acabam por considera-lo como pressuposto
para sua decisdo. Essa categoria é fator muito presente no contexto dos certames eleitorais
para as Prefeituras Municipais);

d) avaliacdo de governo (estagio 4, categoria em que o individuo tem, como
elemento preliminar para a decisdo do voto, os resultados de um governo passado que tenta
a reeleicdo ou que apbia o candidato de seu grupo politico para a continuidade
governamental);

e) avaliacdo da imagem dos candidatos (estdgio 5, categoria de médio e curto
prazo, em que se verifica um padrdo do que se pensa acerca da pessoa do candidato em
questdo);

f) avaliacé@o prospectiva dos partidos e candidatos (estagio 6, situacdo de curto prazo
em que se percebe em alguns momentos politicos de decisdo eleitoral, um sentimento
coletivo de necessidade de mudanga, que pode se caracterizar por um rompimento com o
quadro politico em vigéncia, ou entdo, em uma mudanga que considere positiva 0s
resultados até entdo presentes, mas que ainda assim veja a necessidade em promover uma
mudanga para fazer frente a problemas que se descortinam no horizonte) - (MILLER e
SHANKS, 1996).

Portanto, Miller e Shanks (1996) prescreveram que o0 processo de deciséo eleitoral
estd implicado em uma cadeia causal, parecida com um funil de causalidades. Sendo certo
que fatores anteriores podem influir em posteriores, ou ser notado, eventualmente, a
auséncia de efetividade de alguma categoria, conforme o caso concreto em anélise.

Como seguidor dessa tendéncia, Singer (2000) aponta que para entender como o

eleitor decide seu voto € necessario considerar predisposicdes de longo e médio prazo,



assim como estimulos de curto prazo. Dentre as predisposi¢fes de longo prazo, além de
categorias como renda, escolaridade e identificacdo partidaria encontrar-se-ia a categoria
identificacdo ideologica.

O autor aponta gque esta categoria Ultima comecou a ter conceito firmado na
literatura internacional sobre comportamento politico na década de 1970. Afirma que a
critica comportamentalista de uma visdo socioldgica tradicional - para a qual o fator classe
social determinava a opcéo ideoldgica, partidaria e eleitoral do individuo - impés uma viséo
revisionista que apontava a ideologia como elemento explicativo do voto. (SINGER, 2000).

A linha psicossocioldgica demonstrou que a maioria dos eleitores ndo dispunha de
um pensamento ideoldgico estruturado, e que, portanto, conteddos de ordem politico-
partidaria ndo eram, necessariamente, os melhores preditores do voto, posto que nao
correspondiam ao modo de pensar dos eleitores em geral. Por isso é que Miller e Shanks
(1996) apontavam a identificacdo ou sentimento ideoldgico como o elemento intuitivo,
baseado nas crencas do eleitor e determinante na concepcdo de uma leitura do espaco
politico por parte do eleitor medio.

As autoras Knight e Lewis (1996) também defendem tal tese, apontando que as
opcOes analiticas que partem do pressuposto de uma sofisticacdo dos referenciais do eleitor,
como base de uma concepcao de ideologia, ndo sao conflitantes (dentro de uma dada ordem
social) com a idéia de sentimento ideologico.

Para elas, parece possivel produzir uma andlise cientifica que leve em conta ambas
as concepgdes de ideologia. Alias, mais que possivel, consideram ideal observar diferentes
fatores viadveis de mobilizacdo da identidade ideoldgica. (KNIGHT e LEWIS, 1996).

Destarte, também ilustram que os autores do The American Voter, ao aplicar seu
método de investigacdo, produziram uma tipologia do eleitorado americano constituida por:

a) individuos que avaliam os candidatos e partidos com fundamento no continuo
abstrato liberal/conservador, denominados ideo6logos;

b) individuos que compdem um grupo de beneficios, que decidem o voto com base
numa analise retrospectiva;

C) um terceiro grupo de pessoas que pouco sabe explicar suas avaliagbes ou que
nada sabe explicar (KNIGHT e LEWIS, 1996). Veja-se que neste ponto, ndo contrario ao

que identificou Singer (2000) acerca do eleitor brasileiro, grande parte do eleitorado



demonstrava entendimento da escala de partidos dispostos num eixo de associacdo
esquerda-direita, bem como, conseguia elaborar uma associagdo entre temas e partidos
neste espectro, sem, contudo, demonstrar condi¢des de verbalizar tal identificacéo.

Uma coisa € certa para Knight e Lewis (1996), uma campanha pode ser mais ou
menos ativada por fatores de ordem ideoldgica. E o que, também, pode-se perceber em
diferentes momentos da recente histdria das elei¢cGes presidenciais brasileiras, tais como o
embate entre Collor versus Lula, ou ainda, no segundo turno de 2006.

Mas é certo também que em outros momentos, dada a conducdo e agenda de
campanha, uma parte pequena do eleitorado racionaliza avaliacGes politicas a partir dos
elementos do espectro esquerda/direita ou liberalismo/conservadorismo, o que leva muitos
analistas a apontar, diante de um quadro como este, que o fator ideoldgico s6 é importante
para uma minoria identificada como o tipo idedlogo do The American Voter, e que
corresponde, para outros, ao que se denomina eleitor organico (KNIGHT E LEWIS, 1996).

Os autores de The American Voter, junto a maioria dos outros analistas do
comportamento eleitoral, até entdo apontavam que os anos de 1950 se caracterizaram por
ser um periodo de imobilidade ideoldgica nos Estados Unidos. Mas o peso desta avaliagdo
estava circunscrita a0 momento particular que o pais passava, ou seja, de complexo embate
ideologico a forjar a ordem politica internacional (KNIGHT e LEWIS, 1996).

Warren Miller, um dos autores da obra analisada, atento a relacdo entre o aumento
de um pensamento ideoldgico dominante e o fortalecimento dos liames psicoldgicos
partidarios, revisou sua opinido e propds o uso ndo-ideoldgico do rétulo ideoldgico e que,
portanto, o fator identificacdo ideoldgica poderia existir como uma influéncia independente
do voto. A ideologia foi percebida, dentro de um panorama em que racionalidade e
subjetividade estariam combinadas em um processo de co-determinacdes e de totalidade.
Portanto, ndo necessariamente resultado de uma clara concep¢do de interesse politico, de
afirmacéo partidaria ou de comprometimento de classe.

Neste ponto € que Miller introduz a nocdo de sentimento ideoldgico, ou seja, a
ideologia ndo ideoldgica, que ndo € o mesmo que identificacdo partidaria e que ndo
necessariamente se imp8e confrontando posicBes teméticas do  continuo
liberal/conservador. (KNIGHT E LEWIS, 1996).



A partir deste momento € que surgira o interesse pelo sentimento e emocéo entre
0s pesquisadores da ciéncia politica. Esta nova safra de estudiosos entende que emocao ndo
é necessariamente emocional. Os sentimentos se deflagram junto a razdo, conjugadamente.
E o mais importante segundo apontam Knight e Lewis, (1996) como produto de suas
pesquisas € que a emogdo ou sentimento devem existir na auséncia de tudo, exceto de uma
minima cogni¢do. O grau minimo de cognicdo é somente re-cognicdo de objetos que
produzem sentimento, 0 que neste ponto impede determinar se gostar ou desgostar s&o
faculdades fortalecidas pela racionalizacdo presente numa dada linguagem ideoldgica.
Segundo Knight e Lewis (1996), preferéncia ndo se deduz.

O importante dessa tendéncia presente na ciéncia politica, confirmada por meio de
surveys, mas de forma alguma aceita por todos, é a concepg¢do de que o comportamento dos
individuos frente a algum processo de tomada de decisdo politica tem como componentes
de coordenacdo individual preferéncias e experiéncias que combinam fatores subjetivos,
predisposicBes psicoldgicas e fatores racionais; a combinacdo dessas determinantes ora
sobrepondo ou prevalecendo em relagédo a outra, ora constituindo formas de apreciacdo em
que tais condicionantes sdo mescladas, permitem elaborar e verificar por pesquisa
consultiva, padrdes de comportamento eleitoral e perfis de eleitores. Essa concepcéo
importa para a analise do presente trabalho e é similar ao enfoque de Baudrillard (1972)
que seré abordado no proximo capitulo.

2.3. O DESENVOLVIMENTO HISTORICO DOS ESTUDOS BRASILEIROS NA
CIENCIA POLITICA

Miller e Shanks (1996), ao perceber para onde apontava o desenvolvimento das
pesquisas no campo — o formalismo norte-americano - asseveraram, como ja apontamos
anteriormente, que ndo existiria um corpo integrado do conhecimento, uma teoria Unica, no
campo do comportamento eleitoral, mas um corpo de referéncias teoricas e de descobertas
em diferentes modelos que permitem indicar que se esta diante de um campo em
construcdo. N&o obstante, ou talvez por isso, seja um dos assuntos mais explorados na

ciéncia politica. Essa visdo favorece o uso de seus referenciais pela comunicacéo politica.



Outra andlise possivel é a da caracterizacdo dos estudos do comportamento
eleitoral, como uma ou vérias teorias de médio alcance, diferentes de modelos tedricos
como o de Karl Marx e Max Weber que se constituem em teorias de longo alcance.

Nesse cenario de campo em construcdo, hd um grande conjunto de estudos que se
desenvolve internacionalmente acerca do comportamento eleitoral. No caso brasileiro, isso
ndo teria acontecido ainda, e as razdes possiveis para isso sao:

a) a recente experiéncia democrética no Brasil;

b) o alto custo necessario para a realizacdo da coleta de dados..

A década de 1940 € um importante marco da pesquisa do comportamento eleitoral
nos Estados Unidos, vez que dai se inicia o desenvolvimento de técnicas de surveys, isto €,
das pesquisas de consulta do eleitor, de natureza tanto quantitativa, quanto qualitativa
(FIGUEIREDO, 1991).

Da Universidade de Columbia, esse desenvolvimento teve inicio com o trabalho
de Paul Lasarsfeld, Berelson e Gaunet intitulado The People’s Choice, que foi publicado
em 1944 (PIMENTEL JR., 2007).

Mais tarde, percebendo-se a importancia desses estudos, com apoio estatal,
comecam a ser realizados os Nation Election Studies (NES), que permitem um
acompanhamento constante e continuo dos mais importantes certames eleitorais norte-
americanos.

No caso brasileiro, o Estudo Eleitoral Brasileiro (ESEB), dando continuidade aos
estudos do Instituto de Estudos Economicos, Sociais e Politicos de S&o Paulo - IDESP?,
talvez venha a se constituir, em longo prazo, em parametro equivalente; isso dependendo da
continuidade de fomento financeiro.

O ESEB, Estudo Eleitoral Brasileiro, foi realizado em 2002 e 2006 (data das
elei¢des presidenciais) com amostra nacional em momentos pos-eleitorais. Além de buscar
dados relativos ao certame, visou mapear outros fatores de longo, médio e curto prazo que
pudessem constituir um perfil do comportamento politico do brasileiro. Tal trabalho de

pesquisa foi resultado de um consorcio entre universidades brasileiras.

29 A continuidade nas pesquisas do género é um fator importante para este campo de estudos, S&o

Paulo tem a melhor série histdrica, constituida por um conjunto de pesquisas do IDESP, 1982, 1984, 1985,
1986, 1987, 1988, e por dados dos institutos Datafolha e IBOPE. A obra de Figueiredo (1991) faz parte da
grande pesquisa realizada pelo IDESP em 1982 (KERBAUY, 2004).



O ESEB 2006 foi uma pesquisa pés-eleitoral de natureza académica associada ao
Projeto Comparative Study of Electoral Systems, da University of Michigan. Foi
coordenado por Rachel Meneguello (CESOP/Unicamp) e realizado por Clifford Young e
Alberto Almeida (IPSOS-Opinion/Brasil).

O ESEB 2006 é a segunda onda da pesquisa. A primeira onda (ESEB 2002) foi
realizada em dezembro de 2002 pelo CESOP/DataUFF*°.

No plano nacional, os trabalhos realizados na investigacdo do comportamento
politico-eleitoral sdo constituidos basicamente de trés ondas.

Os pioneiros, em meados da década de 1950, foram Azis Simédo, que focou em
seus estudos os reflexos de migracdo populacional nas opinides e comportamentos
politicos. Também podemos citar dessa fase Oliveira Silveira e Francisco Weffort que
produziu trabalho sobre o embate entre Janio Quadros, Marechal Lott e Ademar de Barros.
(PIMENTEL JR, 2007).

Uma segunda onda que ocorreu, posteriormente, e na década seguinte, tem como
representante Glaudio Soares que produziu trabalho de pesquisa, com realizacdo de
surveys, na campanha eleitoral para a Presidéncia da Republica, ocorrida em 1960, tanto
guanto investigando o fendmeno do lacerdismo, examinando, portanto, o contexto do Rio
de Janeiro. (PIMENTEL JR., 2007).

Otavio Cintra, em 1968, realizou estudo em que percebeu um alto indice de
preferéncia partidaria em um momento histérico em que rivalizavam a UDN e o PTB.
(PIMENTEL JR., 2007).

Fabio Reis Wanderley fecha esse ciclo em 1978 retomando pesquisas ap0s um
periodo de interrupc¢éo, dada a conjuntura politica do pais, produzindo importante trabalho
de organizacdo de pesquisas dos certames eleitorais realizados em diferentes locais do
Brasil, em pleno regime ditatorial e obtendo por conclusdo, um perfil de eleitor brasileiro
caracterizado (em geral) como alheio, desinformado e indiferente para com 0s processos
politicos nacionais. (PIMENTEL JR., 2007).

%0 Seus resultados do ano de 2002 foram apresentados na Revista OPINIAO PUBLICA, vol. X, n® 2 de
outubro de 2004. Quanto aos dados de 2006, estes foram publicados na mesma revista, vol. XIII, n° 2 de
novembro de 2007.



Fruto desses apontamentos € que mais tarde sera cunhada a expressdo da
“sindrome do flamengo”, expressdo criada por Fabio Wanderley, que informa o fendmeno
que ocorria entre 0s que votavam na oposi¢do, o que nao constituia o perfil da maioria da
populacdo brasileira, e que tendo conviccdes rigidas de postura (fora da influéncia das
elites), votariam como que a torcer por um time. (PIMENTEL JR., 2007).

Lamounier, em analise realizada em 1980, com dados de 1978, também percebeu
um perfil de eleitorado em que era dominante o desinteresse pelo plano politico e havia
reduzida apreensdo de referéncias do contexto. Percebeu, também, a influéncia de fatores
de longo prazo na decisdo do eleitorado, sobretudo, a identificacdo partidaria.

A partir dos anos de 1990, uma terceira onda de trabalhos pode ser identificada. O
pontapé inicial é a realizacdo de trabalhos no Departamento de Ciéncia Politica da
Universidade de S&o Paulo, realizados por André Singer, Mbnica Mato Machado
(continuadora da tenéncia dos anos de 1970, sobretudo, dos métodos e pressupostos de
Féabio Wanderley) (PIMENTEL JR., 2007).

Flavio Eduardo Silveira, nesse contexto, produz uma ousada tentativa de teoria
geral do comportamento eleitoral brasileiro, através de uma pesquisa de félego realizada
entre os anos de 1991 a 1995, e elabora uma tipificagéo dos diferentes eleitores do Brasil,
que se constitui até hoje em obra de referéncia e sem similaridade no Brasil (SILVEIRA,
1998).

Finalmente, podemos apontar o trabalho de Yan de Souza Carreirdo, em que
observa a avaliagdo do governo como elemento importante do voto, tese que tem por titulo:
A Deciséo de Voto nas Elei¢bes Presidenciais no Brasil (1989/98): a Importancia do Voto
por Avaliacdo de Desempenho, defendida no ano de 2000. Carreirdo, no decorrer dos anos,
veio a se constituir num importante defensor no Brasil da Escola econémica do voto.

A partir dai, outros trabalhos serdo percebidos em distintas regiées do Brasil. O
importante dado, contudo, € que mais recentemente tem sido realizado os Estudos do
Eleitorado Brasileiro, 2002 e 2006, 0 que também tem permitido fazer um mapeamento
geral do eleitorado acerca de questes e opinifes relacionadas a variaveis de longo prazo,
medio e curto.

Assim, denota-se que nas duas primeiras fases de estudos, os trabalhos se

vinculavam a uma tradicdo socioldgica de investigacdo. Os referenciais de outras escolas



do comportamento eleitoral, desenvolvidas inicialmente nos Estados Unidos sé seriam

difundidas a partir da terceira fase, mais recente e em desenvolvimento.

2.4. CONCLUSAO DO CAPITULO

Destacam-se, nesse momento, alguns topicos abordados nesse capitulo, de forma
sintética, para apontar a conducdo dos capitulos posteriores.

H& uma tendéncia nos estudos de comunicacao politica e de marketing eleitoral em
fixar os midias como elementos centrais do comportamento eleitoral, 0 que compromete em
alguns casos a observacdo de determinados fenémenos cuja complexidade de fatores tem
sido enfrentada pela ciéncia politica.

N&o ha uma consideracdo, por parte da ciéncia politica, da midia como categoria
de influéncia no comportamento politico e eleitoral, tanto quanto uma elaboracdo de seu
envolvimento com as demais categorias tradicionais desse campo.

A grande contribuicdo, para a investigacdo, da ciéncia politica, pouco
desenvolvida nos estudos de comunicacéo, é a nogdo de que diferentes categorias da ordem
social ou de referencias constituidas em longo, médio e curto prazo atuam isoladamente ou
combinadas e que estas sdo elaboradas mentalmente e emocionalmente como uma
totalidade pelos individuos

Também, a percepcdo de que tanto a racionalidade quanto o estimulo de fatores
psiquicos ndo atuam em separado, mas de forma combinada, deve ser considerada nas
analises de comunicacdo politica. Para entdo, ndo tomar-se como puramente instintivo ou
irracional determinada conduta, considerando-a como resultante do contato com contetdos
superficiais ou como mera expressdo inconsciente dos individuos. Portanto, importa ndo
considerar a raz8o como antitese da emocao nas analises de comunicagdo politica. Esse

entendimento sera importante para a analise do capitulo seguinte.



CAPITULO 3 — LINGUAGEM, COMPORTAMENTO E POLITICA. EM BUSCA
DE UMA DISCURSIVIDADE UNIFICADORA DE LEITURA DOS CAMPOS

Em virtude dos apontamentos do capitulo anterior, é possivel supor ser de grande
valia a composicdo de uma discursividade tedrica que combine 0s pressupostos
metodoldgicos e as categorias presentes no campo da ciéncia politica aos estudos dos
midias.

Miller e Shanks (1996) destacam que tanto mais se aproxima do momento
eleitoral, ficam mais evidentes os fatores que permitem elaborar uma leitura do contexto do
certame eleitoral e também os que serdo mais centrais para a determinacdo do resultado.
Disso decorrem posturas epistémicas diferentes que podem ser observadas pelo intérprete
do fendmeno politico eleitoral, na elaboracdo de uma leitura do contexto:

a) pode-se focar a analise somente através dos sintomas de curto prazo, mais
proximos do momento de campanha eleitoral®!, o que resultara, por vezes, em prejuizo de
uma andlise mais acertada, sobretudo, quando fatores de longo e médio prazo tiverem
maior peso na influéncia do cenério eleitoral. Isso € 0 que acaba ocorrendo nos estudos de
comunicagdo que focam os efeitos das midias como elemento central do comportamento
em geral, qualificando a composicdo discursiva de uma campanha, ou o trabalho com a
imagem do candidato como o elemento decisivo de todos os certames. O estudo voltado
para 0 momento eleitoral tdo somente, ou que tome como central 0s meios de comunicagao
acaba tendo por mediacdo, geralmente, a imagem do candidato e aos fatos presentes na
campanha. H& momentos em que esse tipo de analise produz uma previsibilidade acertada,

1 O que decerto evidenciara os fatores de curto prazo que Miller e Shanks (1996) prop&em.



qguando os fatores de longo e médio prazo guardam liame com fatores (categorias) de curto
prazo e nesta relagdo ndo ocorra a prevaléncia desses em relacdo aos de curto prazo. Nesse
ponto ler a realidade de curto prazo e o discurso midiatico é como homologar fatores
anteriores;

b) pode-se, também, combinar diferentes fatores que sdo apontados no modelo de
Miller e Shanks (1996) sem um padrdo hierarquico rigido, o que ainda assim, sobretudo,
por meio do controle estatistico, serd possivel determinar o que esta pesando mais na
deciséo eleitoral;

€) ou ainda, pode-se fazer o uso das categorias de Miller e Shanks (1996)
observando a dimens&o temporal o estabelecimento destas no contexto.

Para o proveito do campo da comunicacédo, os estudos da ciéncia politica devem
ser condicionados a um padrdo que coincida com as problematicas que importem ao
comunicador e com a forma de elaboracéo dos discursos cientificos da comunicacao.

Uma visdo muito cara para 0s comunicologos é a concepcdo de democracia de
publico desenvolvida por Manin (1995). Segundo o autor vigoraria nas sociedades
ocidentais um momento em que o eleitorado se resumiria a um publico que reage aos
termos propostos de um palco da politica. O eleitorado, o cidad&do seria reduzido a publico.
Os midias seriam transmissores de propaganda e nao haveria mais opinido publica, somente
uma impressdo, um clima de opini&o.

A democracia de publico seria caracterizada por um espago em que nao
prepondera nem autonomia, nem racionalidade, mas sim um ambiente em que o cidadao, tal
como consumidor, teria suas necessidades previamente levantadas e introduzidas no
discurso politico. Ademais, as solucdes dos individuos se estabeleceriam fora do eixo da
racionalidade, sem qualquer liame causal satisfatorio, e, portanto, comprometidas e
vinculadas a idéia que a figura do politico que goza de marcas de prestigio e de projetos
politicos expostos com pouca profundidade (MANIN, 1995).

O autor considera que uma democracia de publico veio a substituir um cenario
anterior de democracia de partido, através da substituicdo: da fidelidade partidaria, do
pertencimento de classe e da presencga do ativista politico como mediador de opinides no
espaco publico, pela escolha de pessoas confidveis, pela busca de proveito na escolha



politica e pela presenca do comunicador como mediador, fazendo com que 0s meios de
comunicagdo tomassem o espaco da opinido publica.

Na superacdo da democracia de partido, também teria ocorrido a substitui¢cdo da
idéia de programa politico pela imagem do candidato como determinadora da escolha dos
lideres, e também a substituicdo da postura politica de oposicdo pelos partidos pela
elaboracdo de condutas conforme apontem os resultados de pesquisas de opinido. Isso teria
levado a deposicdo do debate parlamentar que se iniciava dentro dos partidos e entre 0s
mesmos, por uma negociacdo entre governo e grupos de interesse.  Restaria, portanto,
sempre presente a midia em um relacionamento com um eleitor flutuante (MANIN, 1995).

Manin (1995) prop&e, como se pode verificar, uma teoria de longo prazo, dai que
a comparacao de seus apontamentos com o resultado de diferentes pesquisas com surveys
de cultura politica e do comportamento eleitoral, permitira observar que, de fato, esses
sintomas sdo percebidos na contemporaneidade, todavia ndo se pode falar numa superacéo
completa como aponta o autor, da transposi¢cdo de um modelo de democracia de partido
para o de democracia do publico. Parece possivel perceber a convivéncia de fatores dos
dois tipos no espaco da democracia contemporanea, o que ndo invalida seus apontamentos,
mas indica uma complexidade maior nas transformacGes do espaco da politica no mundo
ocidental®®, melhor avaliada em uma perspectiva de especificidade do que de uma
generalizacdo do universo social.

O que h& subjacente ao discurso de Manin (1995) é a percepcdo de uma
profissionalizacdo da pratica eleitoral, da importancia da difusdo informacional dos meios
de comunicacdo de massa como mediadores dos sintomas de opinido publica, e a percep¢do
de um eleitorado flutuante, em que um vinculo permanente de identificacio com um
determinado partido e com uma determinada concepg¢éo ideoldgica cede espago para um

comportamento movel.

%2 Silveira (in FIGUEIREDO, 2000) concorda com Manin (1995) mas na perspectiva de que a democracia do
publico se constitui em um sintoma de transformagdo em curso nas sociedades ocidentais. E acrescenta
que esse novo modelo, o da democracia de publico ndo é necessariamente pior que 0s anteriores, mas
apenas pouco conhecido.



Quanto a isso Przerworski e Sprague (1986) afirmam que um dos recentes dilemas
dos partidos de esquerda na Europa® seria o de que estando estes firmados em um discurso
de classe que tem o proletariado como elemento central e a idéia de uma ideologia
socialista como componente ideoldgico de superacdo do capitalismo, acabaram, com o
passar dos anos, vendo comprometido o desempenho de avanco no eleitorado através da
disseminacdo do ideario de tomada do poder pela via democréatica visando a implantacdo
futura de um regime socialista.

Przerworski e Sprague (1986) afirmam que o problema desses partidos, com
forte apelo ideoldgico de classe, é que, sempre na histdria, a maioria dos eleitores nao era
constituida pelo proletariado, e, também, com o passar dos anos, com a derrocada do
socialismo nos paises do Leste Europeu e a eclosdo de novas plataformas politicas, relativas
as questdes ambientais, dos grupos sexuais reprimidos socialmente, das questfes raciais e
outras, observou-se como resultado que a constituicdo de um apoio massivo a partidos com
modelos ideoldgicos dessa natureza tivesse que concorrer com outros fatores de
mobilizacao e de identificacdo ideologica.

Contudo, isso ndo implica dizer que os partidos deixaram de desempenhar papel e
que deixaram suas plataformas anteriores, substituindo totalmente estas por indicios de
opinido percebidos em surveys, mas que tiveram de considerar as novas plataformas
constituidas e dialogar com as representacfes desses outros tipos de interesse (Przerworski
e Sprague, 1986).

Esse processo também ndo leva a dizer que a discursividade dos meios de
comunicacéo, de forma geral, venha dissociada da realidade politica de grupos de opinido
publica, de partidos ou da opinido em geral captada por surveys, por vezes, subordinada a
intentos de manipulagdo. O que, contudo, deve ser considerado é que na
contemporaneidade esses fatores competem entre si. O que ndo significa a superagéo de um
em relacdo a outro. Na verdade, 0 que os estudos do comportamento eleitoral indicam, é
que tanto fatores relacionados ao modelo de democracia de partido, quanto o de democracia

de publico eram e sdo percebidos concomitantemente em diferentes setores sociais,

% Considerando que estes mantiveram por muito tempo uma postura partidaria permanente e uma conduta

de oposicao aos governos conservadores.



dependendo dos perfis de grupos, da historicidade politica de cada pais, e por vezes de um
dado momento em particular.

Pensando no comportamento politico e eleitoral dos individuos e tendo em vista o
parametro desenvolvido pela ciéncia politica de identificacdo de padrdes comportamentais
tentando entender como pensam e agem os individuos em diferentes situacdes, e
aproximando essa preocupacdo do campo da comunicacdo, parece salutar compor uma
leitura conjugada da relagdo entre mecanismos comportamentais e processos discursivo-
comunicacionais ou ainda entre estes dois e o0s sintomas de tomada de deciséo,
considerando como pano de fundo uma realidade social pautada por mecanismos de
producdo capitalista a envolver todos os setores produtivos s6cio-econémicos.

Diante desse apontamento, Baudrillard (1972) surge como um ponto de partida
conciliador, sobretudo, por meio de sua obra Para uma critica da economia politica do
signo.

Nela, o autor aponta que, na relacdo entre os individuos e a realidade objetiva
(objetos, outros individuos, contexto, discursos), um impulso para o reconhecimento da
realidade estaria implicado aos modos de proceder dos individuos, por meio do sentido de
fascinio, de distin¢do ou de hierarquizacdo social que através das atividades de uso e de
troca permitiriam qualificar o que cada um entende por melhor, por mais préximo de sua
identidade ou como sintoma de marca de prestigio social (BAUDRILLARD, 1972).

Baudrillard (1972), em consonancia com diversos autores do campo
comunicacional, aponta que, na contemporaneidade, a légica do consumo impregnou
grande parte das relacfes sociais. E assim, a percepcdo dos fatos, dos objetos, da realidade,
na atualidade, seriam fatores condicionados a perspectiva de uma sociedade de consumo.
Tal ldgica se faria presente nas relagdes sociais por meio de processos de homogenizagdo
dos contatos interpessoais, discursivos e objetivos, alavancados por um processo de

producéo avassalador que delimitaria uma rigida perspectiva para as experiéncias humanas.

“Qualquer sistema, para se tornar fim em si, deve afastar a questdo da sua finalidade real.
Através da legitimidade falseada da necessidade e das satisfacdes, é toda a questdo da
finalidade socia e politica que é recalcada.” (BAUDRILLARD, 1972, p. 60).

Esse sistema ldgico se estabeleceu impulsionado por processos que tomaram o

consumo e os valores agregados a ele como mecanismo naturalizado na légica individual,



ainda que ndo se esteja em meio a uma relacdo econémica (BAUDRILLARD, 1972), o

autor afirma:

“Que os “individuos’ (ou grupos individualizados) procuram “consciente” ou
“subconsciente” posicdo social e prestigio, isto € verdade, e este nivel deve ser tomado
em consideracdo na analise.

()
Mas o nivel fundamental € o das “estruturas inconscientes’ que ordenam a producéo
social das diferencas’ (BAUDRILLARD, 1972, p. 64).

“... se se conceber o consumo como producgdo, producao de signos, também ele em vias
de sistematizacdo na base de uma generalizagdo do valor de troca (dos signos), entéo as
duas esferas sao homogéneas — mas, pelo mesmo facto, ndo comparaveis em termos de
prioridade causal, mas homologas em termos de modalidades estruturais. A estrutura € a
do modo de producédo” (BAUDRILLARD, 1972, p. 74).

Para Baudrillard (1972), a transformacéo da mercadoria em signo foi o destino do
capitalismo no seculo XX, e o objetivo e impulso sistémico desta sociedade que teve como
um eixo desenvolvido a idéia de cultura. Através desse, a tarefa da mercadoria enquanto
forma signo era a de apresentar, cada vez mais, um grande nimero de signos novos,
imagens e experiéncias para que o individuo mantivesse seus impulsos de desejo e
consumo aquecidos. Por isso é que Baudrillard desaprova o processo de estetizacdo de
todas as coisas que acabou ocorrendo na atual fase do capitalismo, e que possui a tendéncia
de capturar todas as consciéncias na sua conformacao psiquica para dentro de uma forma
rigida de dimensdo e reagdo aos sintomas da realidade.

Para Baudrillard (1972) a forca efetiva da publicidade, importante mecanismo de
producdo do capitalismo contemporaneo, estaria no poder de assuncdo dos espacos de
outras atividades sociais, passando a ser mediador de todas elas na relacdo de co-
determinacdo com os multiplos referenciais da ordem social, fazendo com que todas as
formas atuais de atividade se voltassem e se esgotassem nela. Por isto a forma publicitéria
consolidou-se como uma pratica de producdo capitalista com efetividade no campo da
producdo de sentidos a custa de todas as outras linguagens.

Existe, para o autor, uma ldgica da diferenciacdo, que se constata na reproducao
de préticas sociais e na captacdo pelo inconsciente de um padrdo de préticas, posturas e
valores. Essa ldgica presente em todos os individuos se fundaria na relacdo social e ndo no
sujeito. Na verdade, qualquer individuo ou grupo de individuos, antes de assegurar sua
sobrevivéncia, encontrar-se-ia na urgéncia, na necessidade vital de produzir-se como

sentido, num sistema de trocas e de relacdes. Esse carater da sobrevivéncia psiquica esta



implicado nas formas sociais de estabelecimento de relagcdes, posto que retira dela as
referéncias para a composicao dos seus papeis.

A acdo dos individuos ocorreria por que as coisas fazem ou ndo sentido. O que
faria perguntar, entdo, por que os individuos fazem alguma coisa? Baudrillard (1972)
afirma que sentido ndo teria origem na relacdo, mas sim, origem numa diferenca,
sistematizavel em termos de cddigo (e ja ndo em termos de célculo, isto, é de relacdo
econdmica). E dai que os individuos em geral fazem diferenciacdes na busca de sentido.
Por vezes, acomodar-se-iam numa ambiéncia que os condicionam a realizar-se como
sentido. Essa ambiéncia constituida por fatores sociais variados de distin¢cdo (marcas de
diferenciacdo), de classe econ6mica, de prestigio, de realizacdo fisiolégica co-
determinariam seu estado de articulador de sentido. (BAUDRILLARD, 1972).

Nesse ponto, caberia indagar, o que é o comportamento politico e eleitoral se ndo
uma atividade social que demanda a constituicdo de sentidos para definir um envolvimento,
ou uma tomada de posi¢éo?

No caso da cultura politica no Brasil, conforme pode ser verificado em outros
capitulos desse trabalho, os individuos em geral tem um primeiro juizo negativo acerca da
atividade politica (tendo em vista o desempenho das instituicGes estatais), mas como eles
estdo ligados a um sistema de votagé@o obrigatoria acabam por se subordinar a0 mecanismo
decisorio, sem necessariamente ter um envolvimento que o faga formar um amplo
repertério racional para compor decisdes eleitorais®*, e sem que se perceba diferencas
relevantes nos indices de abstencdo eleitoral®. Assim, condicionamentos estruturais da
ordem social, institucional ou coletiva, acabam sendo “lidos’, “interpretados’ a luz dessa
I6gica primaria. Uma l6gica que mesmo em relacdo aos mais eruditos faz condicionar suas
praticas por impulsos ndo necessariamente l6gicos, ainda que estes, posteriormente,
venham justifica-los (BAUDRILLARD, 1972).

% No ESEB de 2006 verificou-se que os partidos politicos e o Congresso séo avaliados como “ruins’ ou
“péssimos’ por quase 60% dos entrevistados.

% E por que o sentido encontra reforco na sua maior especificidade, ou seja, no seu maior poder de
diferenciacdo, do que em uma generalizagdo difusa. Assim, o individuo acaba sempre optando por votar. E
sO deixaria de votar se ndo votar fosse uma opgéo clara (distinguida de outras).



Para Baudrillard: “a l6gica da diferenca atravessa as distingbes formais. E o
equivalente dos processos primarios no inconsciente e no trabalho do sonho: ndo se
preocupa com o principio de identidade e de ndo contradi¢co” (1972, p. 69).

O autor considera que todas as demais funcBes em relacdo a esse processo
primario fazem-se secundarias e por isso considera como fundamental o tratamento desse
aspecto pelas ciéncias sociais.

Para ele, os codigos e modelos de marketing, sempre compostos por uma logica
semelhante, geraram uma producdo infinita e instavel de estilos de vida, ao capturar todos
0s sistemas sociais e de referéncias e coloca-los dispostos numa unica mecanica légica (de
associacdo) e por mecanismos de mediacdo similares (as tecnologias de difuséo
comunicacional), fazendo dissolver a referéncia anterior do social e do politico
(BAUDRILLARD, 1972).

Eis ai a razdo para que os tedricos em geral da comunicacdo e muitos estudiosos
da sociologia politica, observem como sintoma contemporaneo, o arrefecimento nos
individuos da relagdo com processos politico-sociais estruturais, o que, contudo, nao
explicaria as razdes pela quais nossas sociedades continuariam a funcionar e fazer ativas as
instituicOes de outrora. Em verdade, percebe-se no argumento discursivo desses modelos
teoricos, a utilizagdo de uma formula estatica, por vezes de consideracdes calcadas em um
modelo tipologico generalista. Também se denota nessas formas de andlises, o uso de
referéncias sociais, de comportamentos e, sobretudo, de plataformas ideoldgicas reformistas
gue acabam sucumbindo, vez por outra, diante de uma nova situagdo do “novo” momento
histérico, ou diante da constituicdo de “novas’ bases metodologicas que primam pelo
detalhamento e mapeamento de a¢cdes que outrora nao se dispunha.

Nesse contexto, o proprio olhar do investigador passa pela mediacdo das “telas de
TV”, visto que essa mecanica logica subordina as estruturas sociais de classe, género e
etnia e as reduzem a visdo das imagens do social, através do meio pictdrico do estilo de
vida, alheia as especificidades e condicionamentos que 0 espaco e 0 tempo extra-midiaticos
revelam.

Baudrillard responde a isso, em tom ir6nico da seguinte maneira:

“O termo massa ndo é um conceito. Leitmotiv da demagogia politica, € uma nogédo
fluida, viscosa, “lumpen-andlitica’. Uma boa sociologia procurara abarcd-la em
categorias “mais finas’: sbcio-profissionais, de classe, de status cultural, etc. Erro: é
vagando em torno dessas no¢Oes fluidas e acriticas (como outrora a de “mana’) que se



pode ir além da sociologia critica inteligente. Além do que, retrospectivamente, se
poderd observar que os proprios conceitos de “classe”, de “relagdo sociad”, de “poder”,
de “status’, todos estes conceitos muito claros que fazem a gldria das ciéncias legitimas,
também nunca foram mais do que nogbes confusas, mas sobre as quais se conciliaram
misteriosos objetivos, os de preservar um determinado cédigo de analise.

()

A massa € sem atributo, sem predicado, sem qualidade, sem referéncia. Ai esta sua
defini¢do, ou sua indefinicdo radical. Ela ndo tem “realidade” socioldgica. Ela ndo tem
nada a ver com alguma populacdo real, com algum corpo, com algum agregado social
especifico. Qualquer tentativa de qualifica-la € somente um esforgo para transferi-la para
a sociologia e arranca-la dessa indistincdo que ndo é sequer a da equivaléncia (soma
ilimitada de individuos equivalentes: 1 + 1 + 1 + 1 - tal é a definicdo socioldgica), mas a
do neutro, isto €, nem um nem outro (ne-uter).”(BAUDRILLARD, 1985, p. 04)

Baudrillard (1985), em praticamente toda sua atividade como teérico, de forma
desafiadora (o que parece ser uma postura epistemoldgica “sua’ presente no ato da escrita)
aponta que as concepcdes que a sociologia entronizou durante seu alvorecer no século XIX,
tais como solidariedade, classes sociais, histéria como devir necessario e teleoldgico,
modos de producao e forgas produtivas foram esvaziadas de sentido num mundo governado
anarguicamente por um conceito proprio da modernidade intitulado por “massa’. Segundo
ele, a despeito da consideracdo de alienagcdo das massas por parte dos teoricos, sua forca
encontra-se presente justamente no seu silenciamento.

Ao buscar tornar concretas as abstracbes em que o0 social estd submerso,
Baudrillard (1985) aponta para uma efetiva sistematizagdo baseada em leis morais
racionalizadas como o0 suporte sustentador, nas praticas sociais, dos discursos
mobilizadores das grandes utopias modernas, tais como 0 positivismo e o socialismo, que
levam ao adepto de uma concepcdo de tamanha robusteza, a considerar, por vezes, a agcao
da “maioria silenciosa’, das massas, como uma acao alienada, vez que estas Ultimas ndo
atinam para outras discursividades, agindo “mecanicamente”, a continuar e sustentar o
movimento histérico e a motricidade social. Esse argueiro dos olhos acomete, também, o
olhar do tedrico quando detém um modelo de analise generalizando e rigido.

O signo para Baudrillard (1972), portanto, € objeto e, ou significacdo que se
estabelece como resultante de uma relacdo — constituida no pensamento - entre estrutura e
elaboracdo consciente (mental, racional) e, ou, inconsciente. Resultaria do
condicionamento de elementos da realidade social, percebidos na experiéncia da atividade
de prevaléncia empirica — relacao utilitaria ou valor-troca — ou de prevaléncia referencial,

projetiva do individuo ou de um grupo social, relacdo simbdlica (estabelecida pela cultura



como fator que se requer para a constituicdo da identidade) ou do valor signo
(dimensionado pela estratégia do discurso publicitario-persuasivo). Em todas elas a
objetividade e subjetividade se condicionam mutuamente, mas certamente com a
prevaléncia da ordem objetiva por meio das relaces de logica utilitaria e de troca e da
ordem subjetiva, das relacdes de l6gica simbdlica e do valor signo.

Um adendo cabe aqui. Nesse contexto, a imagem de Lula, constituida em longo
prazo, desde o inicio da fundacdo do Partido dos Trabalhadores, fez dele um referencial
mediador simbdlico desse partido e de suas plataformas, mas também, um referencial - a
partir de sua imagem - do ideario de igualdade (distribuicdo de renda, combate a pobreza e
favorecimento de direitos trabalhistas, ou seja, da defesa de direitos humanos de segunda
geracdo). A figura do presidente foi conformada a medida que esta passou a ser percebida
também, pela l6gica simbdlica, como equivalente signico relacionado a leis morais de
identificacdo direta, principalmente, com os mais pobres. Mas também, a medida em que
Lula enquanto presidente assistia a estes com politicas publicas que ativavam a légica
utilitaria e de troca econdmica, tais referéncias de significado reforgavam Lula como uma
totalidade, como signo complexo, para além do espaco de relacdo simbdlica, tornando o
simbdlico que o referendava reforcado por estas condicionantes objetivas e vice-versa, 0
que fez deflagrar um forte vinculo entre aqueles em que estes dois polos de co-
determinacdo se efetivavam. A critica nesse ponto diz respeito ao ambito da teoria do
conhecimento.

A estetizacdo que fascina, manipula desejos e gostos e impulsiona na dire¢do do
consumo, apresenta a falsa idéia, para o individuo implicado nesse momento histérico, de
que nas praticas consumistas esta a resolucdo dos problemas da vida, bem como a
transformacéo da insignificancia do mundo. Os individuos podem por vezes ndo atinar que
0s “meios redlizadores’ estdo sempre em coisas diferentes as expectativas geradas, ou,
ainda, que podem atender satisfacdes mais superficiais, mas jamais aspectos profundos da
vida humana como geralmente é prometido pela ideologia de realizacdo plena individual na
presente sociedade contemporanea, através dos objetos de consumo e da publicidade.
Nesse contexto, os individuos continuam a gerar atividade, impulsionar 0s mecanismos da
ordem social, e a sustentar as relagdes e atividades das instituigdes. (BAUDRILLARD,
1972).



Apesar de toda radicalidade do discurso de Baudrillard, que poderia levar a crer na
inconsisténcia de qualquer investigacdo que tome por base os referenciais cientificos
tradicionais (0 que ocorre com alguns de seus intérpretes), na leitura atenta de seus
trabalhos, e, sobretudo, na sua critica a economia politica do signo, observa-se uma
instrumentalizacdo de referenciais, resolucGes e categorias que permitem dar conta de
compreender as especificidades do sintoma da hegemonia da Idgica do consumo, em todas
as relagdes com a realidade experimentada ou reformulada pela ideologia da mercadoria,
sem que se caia na tendéncia de generalizacdo de todas as situacGes por uma Unica forma
comportamental.

O proximo tdpico pretende dar especificidade a esses elementos direcionando-se
para uma aplicabilidade que permita a conjugacdo de uma analise comunicacional em que

se véem associados referenciais da ciéncia politica.

3.1. COMPREENSAO DE PROCESSOS LOGICOS DA CONSTITUICAO DO
CONHECIMENTO E DA TOMADA DE DECISOES

O objetivo do presente topico é buscar compreender como os individuos em geral
se relacionam com o ambiente social e tomam decisdes, constituem discursos e agem, tendo
em conta uma realidade social formada por condi¢Ges econdémicas de um modelo capitalista
de producéo.

Tomar em conta essa premissa significa considerar que as praticas de mercado e as
formas de producédo de bens, valores e atividades condicionam as praticas e a relacdo dos
individuos com os objetos (enquanto equivalente de coisas, pessoas, discursos) sob um
padrdo consumista. O ideario, ou ideologia que domina este sistema é a do individuo
independente, competitivo e que busca prestigio social. O canal de mediacdo desse ethos
social é a difus@o massiva dos meios de comunicacao em alusdes diretas ou indiretas.

Esse carater consumista quer dizer que a realiza¢do do individuo se d& por meio da
aquisicdo de produtos, os quais guardam consigo uma carga de significacdo que convence
esse individuo individualista, de que ele se realiza no produto. Essa relagdo € ldgica na

medida em que o produto guarda uma carga de distincdo hierarquizada que promete



transferir ao adquirente, solitario que é, que sO lhe resta imaginar-se fortalecido pelas
formas de distingdo socialmente estabelecidas, posto que o individualismo, enquanto
sintoma inevitavel do homem que compete, s6 pode evocar esse valor como soberano.

Perseguir esse caminho leva a entender situacBes tais em que, apesar de se ter
consubstanciada uma forma “correta’, “raciona”, “moralmente adequada’, sendo esta
pressdo de adequacdo sustentada por mecanismos externos ou pela naturalizacdo dessas
formas pela propria consciéncia, ainda assim, outros fatores externos e internos também
mediam a realidade social.

Esse complexo que por um lado permite considerar um modelo social de controle,
mas que por outro lado, preserva uma instancia de imprevisibilidade do comportamento (ja
que este se submete a outras influéncias fora desse padrdo) é importante objeto para uma
analise combinada do comportamento politico e ao do fenbmeno da recepcdo midiatica.
Isso por que, tal enfoque em vez de desconsiderar o papel de parte dos individuos que ndo
se percebe apreendida no modelo adequado dos discursos cientificos, institucionais,
“aprofundados’ de leitura darealidade. Com isso pode-se evitar 0 entendimento de que tais
percepcOes e agdes sejam resultadas, exclusivamente, de uma atividade alienada. Ademais,
permite, também, constituir um eixo de analise, em que vejam implicados todos o0s
diferentes tipos comportamentais e se compreenda as diferentes e similares formas
(modelos logicos) de resposta a um mesmo estimulo oportunizado, conforme prevaleca um
determinado tipo de relagéo social®.

No campo da ciéncia politica, nos estudos do comportamento eleitoral, a
compreensdo da coordenacdo de uma multiplicidade de fatores estimuladores da conduta
individual acaba acontecendo, na medida em que o eixo formalizador das resolugcdes dos
trabalhos cientificos estad calcado na pesquisa empirica dos surveys e na perspectiva de
abrangéncia de suas analises de dados submetida a uma extensdo temporal e territorial pré-
determinada.

Nos estudos de comunicacdo politica, algumas resolugdes acabam por se fazerem
generalizadoras tanto de uma exagerada extensdo do corpo social (negligenciando
especificidades), quanto no que diz respeito ao campo de abrangéncia temporal e territorial.

% Baudrillard considera quatro tipos de relagées sociais, 0 que sera melhor explicado a seguir, relacéo

utilitaria, de troca, simbdlica e do valor signo.



Isso ocorre, inclusive, quando se dispBe a dar tratamento a questdes, concebendo a presenca
da multiplicidade de fatores, mas apresentando essa constatacdo como argumento
generalizado sem a especificacdo de quais sdo os fatores, ou de quais sdo as relagcbes em
que estes se véem implicados.

No entanto, ao enfocarem o sintoma de midiatizacdo de nossa sociedade
contemporanea, os estudos do campo da comunicacdo denotam-se fundamentais, tendo em
vista que traduzem mecanismos de atuacdo dos processos comunicacionais como alavanca
da mediacdo social. Essa mediacdo é sintomatica de um momento histérico muito recente, e
acaba constituindo-se em ferramenta fundamental na propria experiéncia humana
contemporanea, tendo em vista que 0s meios de comunicacdo tém alterado as
habitualidades e também, por que o conhecimento tornou-se um valor, que tem nos meios
de comunicacéo seu expediente mais popular®’.

Assim tomar as categorias da ciéncia politica e suas articulagdes logicas e
incorpora-la a investigacdo da producdo midiatica, permite entender como se da a interacao
de outras formas sociais dimensionadas ou ndo pelos midias. Porém, para sua consecucao €
necessario admitir a relatividade dos contetdos de informacdo dos meios de comunicagao
como componente de persuasdo de opinides e atitudes, uma vez que nem sempre uma
atividade direcionada pelos meios de comunicacdo suplanta outros elementos mediadores
(o que o capitulo seguinte buscara demonstrar).

Tendo em vista gque tanto os estudos da ciéncia politica, sobretudo os que se fazem
voltados para o comportamento politico-eleitoral, quanto os estudos da comunicacéo
politica, tratam de entender como se efetivam os processos de tomada de decisdo, uma
aproximacdo parece possivel. Seja sob a rubrica de decisdo individual, de comportamento
eleitoral, ou de fendmeno de recepg¢éo, o enfoque no funcionamento da atividade da tomada
de decisdes, e em como os individuos se relacionam com mecanismos que visam estimular
uma ou outra forma decisoria, traduz o norte investigativo possivel em que se propde
associar referenciais de ambos os campos.

Os processos de tomada de decisdo dizem respeito também aos processos mentais

e psiquicos. Assim, tomar um ou outro processo como eixo investigativo € possivel. Porém,

% Também por que é por meio dos midias que a mercadoria através da légica do valor-signo condiciona as

diversas formas sociais a uma mecénica de distingdo (portanto de significacdo) atinente ao modelo
econbmico vigente.



um modelo que assimile ambos os enfoques, e que ainda considere a relacdo com as formas
sociais, parece dar conta de uma maior abrangéncia para a pesquisa e se coaduna com a
perspectiva complexa dos estudos de comunicacao.

Baudrillard (1972) nos propGe um modelo de investigacdo com tais pressupostos,
na medida que:

a) permite, a partir de sua interpretacédo, elaborar uma leitura dos impactos de cada
uma das categorias de ambos 0s campos, considerando a validade de cada uma em um dado
contexto conjuntural e correlacionando-as;

b) propbe categorias e relacdes que explicam o0s niveis comportamentais dos
individuos em relacdo aos significados implicados nos discursos (midiatico, social, objetal)
tendo em vista a relacdo dialogica dos referenciais da e na ordem social e as diferentes
concepcdes ideoldgicas e teleoldgicas do discurso persuasivo.

Pensando nisso, inicialmente, tomaremos como base alguns apontamentos de
Marx (1999), posto que parecem ser 0 ponto de partida de Baudrillard (1972) para tal
empreitada.

Marx (1999), na sua fase de amadurecimento, propde uma discussdo de ordem
epistemoldgica que visa apresentar um melhor método de anélise cientifica. Nesse esforco,
inicialmente, afirma ser o processo de constituicdo das formas de agir e de pensar, 0
resultado da interacdo dos individuos com a realidade objetiva que toma sentido a partir de
maltiplos fatores de determinacdo que se constituem historicamente como resultado da
reiteracdo, ao longo do tempo de praticas e concepges (pela sedimentacdo das experiéncias
compartilhadas e pela experimentacéo individual — que nunca é isolada, mas constituida
socialmente).

Ademais, além do carater histérico da constituicdo dos modos de proceder e
pensar, Marx (1999) prop6e que a atividade do pensamento apesar de ter como ponto de
partida a realidade exterior e os referenciais acumulados, ou seja, o real conforme ele
denomina, assevera que este e suas transformacdes, ou seja, 0 movimento do real subsiste
independente do pensamento e por isso faz com que o pensamento tenha uma natureza
especulativa, de constante adaptacdo e interpretacdo. Esse modo de proceder da inteligéncia
humana corresponde ao mecanismo para ele traduz a forma com que o aparelho cerebral se

relaciona com o mundo exterior.



Mas Marx (1999) aponta também que o mecanismo especulativo do pensamento
tende a produzir resolucdes de totalidade para conformar os problemas que investigou e
para dar conta das relagdes e dos objetos que conheceu. Por essa razdo, muitas vezes, 0s
individuos ou tomam concepcOes abstratas como realidades concretas, ndo dissociando a
elaboracdo mental do objeto da relacdo real de referéncia (Marx propde a dicotomia
movimento do pensamento e movimento do real), ou ainda, tomam uma parte, seja um
objeto de referéncia, seja um processo, como um todo mais amplo que sua base de

realidade permite conter. Vejamos algumas consideracdes desse autor:

“O concreto é concreto porque € a sintese de muitas determinacoes, isto €, unidade do
diverso. Por isso 0 concreto aparece no pensamento como 0 processo da sintese, como
resultado, ndo como ponto de partida, ainda que seja o ponto de partida efetivo e,
portanto, o ponto de partida também da intuicdo e da representacdo. No primeiro
método, a representacdo plena volatiliza-se em determinagdes abstratas, no segundo, as
determinagdes abstratas conduzem a reproducdo do concreto por meio do pensamento.
Por isso é que Hegel caiu na ilusdo de conceber o real como resultado do pensamento
que se sintetiza em si, se aprofunda em si, e se move por si mesmo; enquanto que o
método que consiste em elevar-se do abstrato ao concreto pensado. Mas esse nao é de
modo nenhum o processo da génese do proprio concreto” (MARX, 1999, p. 39-40).

Portanto verifica-se ai uma concepg¢do de producdo do conhecimento, e ndo do
conhecimento em si, como fundamento para se compreender como os individuos compdem
suas resolugdes, como elaboram o pensamento. Disso decorre que é possivel conceber que,
mesmo fora do contexto mais erudito dos referenciais de tomada de decisdo politica, seja
pelo ndo envolvimento partidario, ou pelo desinteresse ou desconhecimento de referenciais
da politica, é que diferentes tipos de individuos encontram formas ldgicas e também
racionais, ainda que ndo amparadas pelos referenciais do discurso padrdo, e tomam
decisbes por vezes com maior amparo na sua realidade substantiva que os individuos que
estdo associados ideologicamente a uma corrente partidaria, ou que se utilizam de amplo
leque de referenciais para constituir sua decisdo, mas que podem tomar os referenciais sem
pesar seus proprios interesses, ou de seus proximos.

E evidente que o pensamento cientificamente balizado tem maiores cuidados na
sua constituicdo, e esse apuro, critério e compromisso em abarcar diferentes referenciais e
constituir-se logico-sistematicamente pode garantir a ele vantagem na atividade do
conhecimento. Contudo, por vezes, se demonstra falivel, dada uma preponderéncia

ideologizada de um discurso cientifico, ou em razdo de sua superacdo pelo movimento da



realidade social, ou ainda dado o seu tom de generalizacdo excessiva ou de incapacidade de
abranger um determinado objeto de especulagéo.

Essa discussdo ganha sentido quando se recorda que o discurso cientifico é, ao
mesmo tempo, um modelo discursivo humano, portanto, atinente as formas de captacédo e
constituicdo do conhecimento pelo homem, tanto quanto um discurso de forte influéncia
social a partir da modernidade.

Os individuos, que, em grande parte, vivem apartados de referenciais de
informacdo técnica da politica, e que constituem a maior parte da populacdo, acabam por
dimensionar a politica, por meio de referenciais proximos de sua realidade, o que lhes da
uma nog¢do pragmatica, quando observam alguma vantagem passivel de ser projetada na
atividade da escolha eleitoral®.

Contudo, com diferentes conteddos referenciais, 0 mecanismo, em geral, acaba
sendo 0 mesmo, seja para o erudito, seja para o individuo que dispGe de poucos recursos
referenciais para tomada de decisdo. Esse sintoma deve ser observado como pressuposto a
luz de qualquer consideracao sobre questdes de recep¢do midiatica.

A pergunta que deve ser feita pelo comunicador, na producdo de uma campanha
midiatica, ou estratégia ampla de marketing é de que maneira se pode ativar determinado
sintoma da ordem social que corresponda ao que se deseja persuadir no individuo, mas
tendo em conta que um determinado fator ou sintoma da ordem social ou referencial
informativo relevante:

a) ja pode ter sido fixado e entendido, ou elaborado, de outra maneira por um
grupo social;

b) ou que pode néo ter sido elaborado por desconhecimento de algum contetddo de
informacao;

c) ou, ainda, em casos de dificil ocorréncia, mais provaveis no contexto dos anos
de 1950 e 1960 (sobretudo nas areas rurais), que haja desconhecimento completo da
conjuntura politica do momento e de qualquer forma de garantia de direito ou proveito.

Portanto, estabelecer um processo de ativacdo de identidades requeridas pelos
individuos atraves de elementos de l6gica simbdlica, mas também, de ordem objetiva (neste

caso, ndo do objeto integrado a uma dada cultura, mas de uma relacéo, l6gica ou de uma

% Esse é 0 entendimento da Escola Econdmica do comportamento eleitoral.



atividade experimentada e pertinente a dimensdo persuasiva que se quer estimular) parece
ser a melhor forma de planejamento estratégico de uma campanha de comunicac&o.

Baudrillard (1972) também concebe a elaboracdo da experiéncia, ou da
constituicdo de um conhecimento, ou tomada de decisdo como um processo, uma relacéo, e
ndo através de um sintoma da experiéncia, de um ato efetivado ou do contetdo do
conhecimento em si.

De inicio sustenta que, apesar de tomar em conta pressupostos do pensamento de
Marx, contudo, considera que este ultimo, nas suas analises, compds uma elaboracéo l6gica
que centralizou suas andlises entorno das relacdes de troca, ndo destacando as relacdes de
uso, sobretudo nas manifestacbes em que elas se ddo com maior autonomia.
(BAUDRILLARD, 1972).

E por isso que Marx, apesar de propor que a atividade humana é composta pela
dinamizacdo de relacGes dialéticas em co-determinacdo, na verdade, acabava declarando
como elemento determinador das agdes humanas aqueles relativos a ordem econdmica
(BAUDRILLARD, 1972).

Assim, por essa razdo, segundo Baudrillard, Marx deixou de perceber certos
processos que encontravam dimensdo nas relagGes interpessoais, ou entre sujeito e objeto
fora da dimens&o da necessidade ou utilidade, ou seja, na instancia de outras dimensdes dos
individuos como, por exemplo, nas relacdes de troca ndo circunscrita a instancia econémica
e para além dela (BAUDRILLARD, 1972).

N&o obstante declara ndo se distanciando das concepcdes de Marx, que:

“A logica cultural de classe na sociedade burguesa funda-se sempre no alibi democratico
dos universais. A religido foi um universal. Os ideais humanistas de liberdade e de
igualdade foram universais. Atualmente, o universal toma a evidéncia absoluta do
concreto; sdo as necessidades humanas e o0s bens materiais e culturais que lhe
respondem. Esta ambiglidade do consumo — a saber, que ela parece funcionar como
factor de democratizacdo numa sociedade que se diz estratificada, e isso para melhor
funcionar como institui¢do de classe (...)" (BAUDRILLARD, 1972, p. 44).

Assim, tomando-se a estratégia do universal do consumo enquanto forma de
aparéncia do direito e liberdade democratizada, sustenta-se a ideologia da liberdade de se

realizar no mercado e gera-se uma logica objetiva geral em que:

“O objeto dado, empirico, na sua continéncia de forma, de cor, de material, de funcéo e
de discurso, ou, se é cultural, na sua finalidade estética, esse objeto é um mito. Esconde-
te, disseram-lhe. Mas 0 objeto ndo é nada. Ndo é nada mais do que os diferentes tipos de
relagbes e de significacbes que vém convergir, contradizer-se, ligar-se sobre ele



enquanto tal. N&o é nada mais que a logica escondida que ordena este feixe de relagdes
ao mesmo tempo que o discurso manifesto que o oculta” (BAUDRILLARD, 1972, p.
52).

Esse mecanismo de submissdo da especificidade da experiéncia e das
contingéncias materializados nos objetos, e sua capacidade de mediar concepcdes e desejos,
dada a tomada da ordem objetiva pela producdo em massa de produtos e sua vinculagéo
como forma de satisfacdo, de bem estar e de realizacdo, faz com que a discursividade
presente na publicidade, mas também nas acdes e na conformacéo das opinides individuais,
tenha como pressuposto: o objeto de consumo como o modelo ideal de vida.
(BAUDRILLARD, 1972).

O objeto para Baudrillard (1972) ndo se restringe somente as coisas, mas engloba,
também, os individuos, situacdes, instituicdes, condutas, enfim, a realidade objetiva com a
qual o individuo toma contato, o que faz por meio do pensamento e da emocao, através da
elaboracdo semioldgica que circunscreve o objeto significante, objeto significado, e as
relagdes que determinam tal resolucéo.

A constituicdo dessa ordem do alibi do consumo como sintoma da democratizagdo
foi um processo constituido historicamente, pelo esforco e dominio de classes dirigentes e
desembocou nesse momento em que, no plano da aparéncia (dos sentidos, da percepcao),
ocorre a assuncdo ou abolicdo das relacbes (como fendémeno histérico constituido) na
medida em que, nas formas de producdo, inclusive de contetdos de informacéo, se
incorporam 0s seguintes processos:

a) a concepcdo de se retirar a capacidade de constituicdo de repertorios de elementos das
classes subalternas ou submetidas, fora do padrdo da ordem constituida, como meio de
controle social. Ndo é por acaso que Habermas (1984) descreve o nascimento da imprensa
como um espaco de difusdo de informacdo remanescente das informacGes estratégicas e
instrumentais que eram obtidas pelos grupos detentores de posse e de poder politico;

b) a universalizagdo de um discurso, mirando a conformacgdo de uma ordem moral social.
Foi essa uma das agdes difundidas no modelo burgués implantado. Mas, também, o
isolamento do individuo sob a égide do liberalismo econémico (disseminando a nogdo do
individualismo, ou seja, que cada um teria o direito de se realizar conforme os ditames da
ordem social e econdmica; bastando competir, através da sua forca de trabalho para vencer

e se estabelecer);



c) retirada da referéncia e capacidade de producdo autdbnoma dos individuos. Isso se inicia
pela concepcdo de producdo em série especializada, em que diferentemente da producéo
manufatureira, o individuo passa a atuar numa Unica etapa da cadeia produtiva, perdendo
dimensdo de complexidades processuais. Essa forma de divisdo produtiva se expande como
forma estratégica para todos os dominios sociais (SINGER, 1989) e isso contribui para
acabar com a nocédo simbdlica do coletivo que sustenta o individuo e passa a sustentar a
l6gica da competitividade, do individualismo;

d) substituicdo de diversos modos de acdo, de mobilizacdo, de producdo de pensamentos
por uma légica, um modus operandi, da diferenciacdo: funcédo que é assumida pelos objetos
e pelo sintoma da marca que mobiliza a nocdo de notoriedade do solitario, que assimila
(sem perceber) uma ldgica de producdo em que ele € peca para o fornecimento de forca de
trabalho. Alias, esse é um efeito potencializado pela publicidade (BAUDRILLARD, 1972).

Mas Baudrillard (1972) considera que ndo existe verdadeiro, puro, objeto de
consumo se ndo aquele desligado de suas determinagdes:

a) psiquicas: como simbolo;

b) de funcdo: como utensilio;

C) mercantis: de produto.

d) portanto, liberto como signo, e retomado pela légica formal da moda, da
publicidade, isto &, pela l6gica da diferenciacéo.

Ent&o, apesar de ocorrer um direcionamento e uma difusdo constante de formas e
contetdos uniformizantes, outros liames de determinacdo permitem impedir o
estabelecimento absoluto de uma s6 forma balizada em estratégias de mercado e de
manutencdo da ordem politico-econdmica capitalista. E isso decorre da multiplicidade de
elementos mediadores que fogem a essa conformacdo ld6gica e ideoldgica
(BAUDRILLARD, 1972).

Para Baudrillard (1972) a logica do consumo, que se faz incorporada pelos
individuos pela difusdo da publicidade e pela ideologia da mercadoria como suporte da
realizacdo do individuo, tanto quanto do consumo como alibi democratico, é a légica do
signo e da diferenca® que se diferencia de outras, que correspondem as trés primeiras do

rol que vem abaixo.

% Essa é uma l6gica relacional e ndo mental, puramente, como jé foi apontado.



Assim, podem-se caracterizar as relacbes humanas por formas que estdo
circunscritas a um dos seguintes modelos:
1. l6gica funcional do valor de uso;

2. lbgica econémica do valor de troca;
3. logica de troca simbolica;
4. 16gica do valor /signo.

A primeira é uma légica de operacdes praticas: da utilidade, da nog¢do que evoca
ao utensilio; a segunda é uma ldégica de equivaléncias: da mercadoria, do bem como
equivalente econémico (BAUDRILLARD, 1972).

A idéia de uso ndo se confunde aqui com a de necessidades béasicas. Para
Baudrillard (1972) ha uma mitificacdo entorno do termo:

“Vé-se que uma teoria das necessidades ndo tém sentido: sé pode haver uma teoria do
conceito ideoldgico de necessidade. (...) E necessario, pois, ver como opera a ciéncia
econbmica e, por detras dela, a ordem politica, com o conceito de necessidade. (...) A
legitimidade deste conceito funda-se na existéncia de um minimo vital antropolégico que
seria 0 de “necessidades primarias’ (p.70).

Quanto a nocao de necessidade primaria, ou seja, de minimo vital, acrescenta:

“Na realidade, o “minimo vital antropoldgico” ndo existe, em todas as sociedades; €
determinado residualmente pela urgéncia fundamental de um excedente: a parte de
Deus, a parte do sacrificio, 0 gasto sumptuario, o lucro econémico. E esta primeira
extracdo de luxo que determina negativamente o nivel de sobrevivéncia, e ndo o
contrario (ficcdo idealista). Por toda a parte, ha precedéncia do ganho, do lucro, do
sacrificio, na determinacdo da riqueza social, precedéncia do gasto “inutil” sobre a
economia funcional e a subsisténcia minima.” (p. 71).

“De fato, o “rendimento discrecionario” € uma noc&o racionalizada “a discrecdo” dos
empresarios e analisas de mercado. Justifica-os para manipularem “as necessidades
secundarias’, uma vez que “isso ndo toca no essencia”. Essa linha de demarcagdo entre
o0 essencial e inessencial tem uma dupla fun¢do bem precisa:

1. Fundar e preservar uma esfera da esséncia do homem individual — pedra angular do
sistema de valores ideoldgico.

2. Mascarar, por detras do postulado antropoldgico, a verdadeira definicdo produtivista
da “sobrevivéncid’: é “essencial”, em fase de acumulagdo, 0 que € estritamente
necessario para a reproducdo da forga de trabalho — na fase de crescimento, o que é
necessario para a manutencao da taxa de crescimento e de maisvaia.” (p. 73).

Ja a terceira corresponde a uma logica de ambivaléncia (vinculada a nocdo de

dom, de simbolo), tem-se como exemplo o objeto do presente, 0 que predomina nesse caso



é a relacdo de ambivaléncia, ndo € o pre¢o, ndo é sua funcdo, nem mesmo sua marca ou
distincdo (BAUDRILLARD, 1972)“.

A quarta é uma légica da diferenca do estatuto, do signo: mas que se estabelece
pela diferenca com outros signos. E este s6 se faz signo em razdo dessa relacdo de
distingdo. (BAUDRILLARD, 1972).

Esta ultima forma de relacdo é a que se encontra difundida na ideologia do
consumo; esta, contudo, tanto mais sélida sera na medida em que absorve todas as demais
formas, traduzindo toda relacdo objetiva, pela comparacdo de um objeto pelo outro, sem dar
transparéncia (a outras possiveis comparacdes) fazendo com que o sujeito, por exemplo, no
caso de uma publicidade, seja levado a desconsiderar até o fator de utilidade de um bem, ou
de um produto, ou por que ndo, de um candidato no momento eleitoral.

Tal apreenséo do universal do consumo leva a conducdo das campanhas eleitorais
ou politicas, mesmo institucionais, ligadas a estratégias da publicidade de mercado, que
segundo Kerbauy (2007) representa um risco de despolitizacdo da politica e da democracia:
0 cidaddo é um consumidor/eleitor, que adquire produtos embrulhados sem conhecer o
conteido e os processos de producdo e maquiagem. Esse sintoma é o que de fato constitui
o fendmeno do esvaziamento da politica.

Quanto a esse mecanismo do universal do consumo apropriando-se de outras
dimensbes como a da politica, Baudrillard (1972) explica que os individuos, no contato
com os objetos, quando os tém consigo, quando se servem deles (relacdo de uso, operaria,
funcional) (A1), detém além dessa funcdo objetiva:

a) uma relacdo de desejo, de investimento e de projecdo (A3), equivalente ao investimento
subjetivo no objeto como seu corpo proprio;

b) uma percepcdo de objeto-marca (A2), que ¢ uma forma que se localiza entre objeto como
equivalente projetivo do sujeito A3 -relacdo simbdlica- ou seja, objeto com nome proprio e
0 objeto como utensilio A1, nome comum do objeto - relagdo operéaria. Esse objeto-marca
corresponde a uma forma de relacdo com a ordem objetiva que é carregada de conotagdes

diferenciais de estatuto. E o “objeto de consumo”. Que ganha sentido na diferenca com

0 Por isso é que o simbolismo corresponde a uma eficiente forma de composicéo de totalidades em que o

desconhecido toma sentido no mito.



outros objetos, segundo um codigo de significacBes hierarquizadas (BAUDRILLARD,
1972).

Esse sistema é consubstanciado em préticas e reconhecido nos seus sintomas e na
Sua experimentacao, o que permite caracterizar — como fator l6gico prevalente - diferentes
manifestacdes da cultura politica e do comportamento eleitoral. E é por isso também que
permite perceber ndo ser a pura légica do valor signo, ou seja, 0 dominio da linguagem
midiatizada, correspondente a logica do consumo, que se percebe manifestada nos
fendmenos politicos. Vejamos a presenca da:

1. légica funcional do uso como base do clientelismo, que corresponderia a uma
forma l6gica menos desenvolvida que uma vez aprimorada e superada correspondera a ao
comportamento de observancia de politicas publicas diretamente relacionadas ao sujeito,
como forma de orientacdo eleitoral;

2. ldgica funcional do valor de troca na situacdo em que o eleitor imagina que
valha a pena investir num candidato, por que ele, prospectivamente, ir4 corresponder as
suas expectativas (interesse direto ou de proximos). Entéo, tem-se caracterizada a situacéo
do voto prospectivo combinado com avaliacdo retrospectiva, o que corresponde ao modelo
de Downs (modelo da escola econdmica do voto em que é perceptivel a unidade entre a
logica funcional de uso e o valor de troca);

3. ldgica simbdlica como mecanismo que condiciona a imagem do candidato, que
pode se fazer baseada na configuragédo de agdes a longo prazo com base de realidade. Nessa
hipotese ndo meramente inventadas pela publicidade. Um exemplo disso teria sido a
constituicdo da imagem de Lula, a longo prazo, com correspondéncia com a defesa do
trabalho, emprego e distribuicdo de renda e ndo somente por um esfor¢co midiatico, mas
como resultado de agOes “fora da tela’. Outras situagdes que se podem dimensionar por
essa forma é a da identificacdo partidaria, identificacdo ideoldgica, que ndo séo puramente
psicoldgicas;

4. légica do valor-signo, no caso do candidato construido ou dimensionado
midiaticamente a partir de sua imagem enquanto marca, que estimula o voto decidido sem
reflexdo, em que tal como o voto decidido na Ultima hora impede a abstencdo porque
estimula pelo fascinio ou pelo imediatismo e esconde a relagdo preponderante que é a da



obrigacdo em votar. Esse recurso foi utilizado no texto da campanha Vota Brasil de 2006.
A auséncia de recursos referenciais consubstancia essa condicao.

Os proprios sintomas percebidos nas midias reportam a esse quadro de quatro
categorias: a midia em si pode transmitir um conte(do puramente ficcional, que trara o
efeito de suspensdo no sujeito (ndo Ihe evocando outras tensdes). Nesse caso, a presenca da
relacdo do valor signo, ou da relacdo da logica funcional do valor de troca se faz pela
estigmatizada, romantizada e suavizada pela construgdo midiética.

Para melhor entendimento, tomemos, exemplificativamente, um contetdo de
publicidade. Assim se compararmos um programa de televisdo com outro de seu
concorrente, ou se avaliamos uma propaganda governamental, as seguintes possibilidades
de qualificacdo, como resultado dessa comparacdo, podem ser percebidas: (a) no caso de
um programa de televisdo é possivel denotar uma notéria diferenca de qualidade de
programacédo tendo por base, tdo somente, condi¢cdes de ordem objetiva vinculadas a
qualidade técnica da producdo midiatica e isso pode definir um padrdo ou sucesso de
audiéncia; (b) em um segundo caso, porém, uma politica publica percebida por uma parte
da populagéo pode ser o fator que agregue sentido a uma propaganda. Contudo, em ambos
0S casos, se notard uma sustentacdo consistente de audiéncia e bom resultado de recepcao,
no caso do marketing politico isso se evidencia por bons indices de audiéncia e pelo
convencimento eleitoral. Por isso um bom resultado de recepc¢éo e de persuasdo midiatica,
poderd ser resultado estimulado ora pelas caracteristicas relativas a qualidade da producao
mididtica ou de seu discurso; outrora, pela melhor elaboracdo de um contetdo tendo em

vista a realidade de contexto extra-midiatico.

3.2. CONCLUSOES DO CAPITULO

Ha outras formas de relacdo com a ordem objetiva, apesar da vigéncia imperativa.
A relacdo de utilidade, funcional ou, a relacdo de equivaléncia (equivalente
econdmico ou de ganho) ou ainda a relacdo de ambivaléncia em que o objeto € uma
extensdo do individuo sdo instancias ativadas a todo momento pelos individuos. Essa

multiplicidade de formas permite que a recepcao frente a uma plataforma de marketing



venha a agir de diferentes maneiras. O esforco da publicidade é enquadrar estas trés em
uma dimens@o cujo objeto de consumo possa resumir como forma de realizacdo. Esse
esforgo da publicidade ocorre por meio da subverséo de outras dimensdes da realidade.

A ldgica da publicidade, do valor signo, presente nos meios de comunicagao,
inclusive na cobertura de noticias, tornou-se uma logica cultural de que se servem 0s meios
de producdo no capitalismo, mas ndo € a unica forma possivel, e, quando ocorre, nem
sempre se da de forma pura. Por isso, esse mecanismo, do valor signo, € evocado na
publicidade, sendo de tal forma que dimensionam no produto marcas que traduzem o
prestigio e distincdo para o consumidor (na verdade o prestigio e a distincdo sdo a prépria
marca definidora do produto). Isso se estabelece escondendo as demais dimensdes da
relacdo de proveito funcional, do valor econdmico do produto e criando um exagerado e
falso simbolismo de qualidade.

E por essa razdo que a perspectiva em geral dos estudiosos da comunicacéo é a de
que a publicidade mata a politica e cria outra coisa: a politica como palco. Contudo, esse
mecanismo de intensificacdo significante, que € o valor-signo, ndo se constitui na dnica
relacdo evocada pelo cérebro do individuo receptor. Veja-se, como exemplo, a hipotese do
individuo que vé a publicidade: se emociona, percebe o produto como algo diferente (de
qualquer coisa, de outros similares), portanto, é estimulado pela relacdo do valor-signo, mas
que por limitacdo econémica - légica do valor de troca (monetaria) - ndo se permite obter o
bem. Neste caso a realidade de ordem econémica se impde.

O cruzamento das categorizagdes de Baudrillard (1972) com a mecanica das
categorias de Miller e Shanks (1996) permite gerar um modelo de interpretacdo utilizando-
se 0s recursos da ciéncia politica com referenciais e paradigmas do campo da comunicacao.

No préximo capitulo sera avaliada as categorias da ciéncia politica que foram
determinantes na eleicdo de Luis Inacio Lula da Silva, em 2006, junto ao contexto de
referenciais para o mundo politico que no periodo foram difundidos pelos meios de
comunicacdo. Serdo essas categorias relacionadas com os modelos propostos por
Baudrillard (1972).

O intuito desta analise sera demonstrar o efeito de fatores midiatizados e ndo
midiatizados conjuntamente, permitindo efetuar uma critica do comportamento eleitoral

junto a uma critica do fenbmeno de recep¢do dos meios de comunicacdo. A analise do



contexto eleitoral de 2006 permitira entender as razdes que levaram a escolha de Lula ou
ndo-Lula, razbes que predominaram em relacdo & escolha do voto ou do ndo-voto

difundidas pela campanha do voto nulo.

CAPITULO 4 — A CAMPANHA PRESIDENCIAL EM 2006

No ano de 2006, iniciou-se mais um certame eleitoral na recente experiéncia
democratica brasileira. Um dos cargos em disputa era o de Presidente da Republica. Os
candidatos foram Luis Inacio Lula da Silva, o entdo presidente em exercicio, pela coligacdo
PT, PC do B e PRB; e o0 ex-governador de Sdo Paulo, Geraldo Alckmin, pela coligacao
PSDB, PFL; a senadora Heloisa Helena, pela coligacdo PSOL, PSTU; o senador Cristovam
Buarque, pelo PDT; o ex-deputado José Maria Eymael, pelo PSDC; o empresario Luciano
Bivar, pelo PSL e, finalmente, a cientista politica Ana Maria Rangel, pelo PRP.

Quanto ao processo de escolha, a disputa ficou concentrada entre os candidatos do
PT e do PSDB. Nesse embate, 0os principais aspectos apontados por Carreirdo sdo 0s

seguintes:

“1) A campanha de Alckmin iniciou com a apresentacdo (necessaria) do candidato: sua
biografia, suas qualidades pessoais, suas realizagdes como politico, especialmente como
Governador de S&o Paulo;

2) Alckmin demorou a criticar Lula e seu governo. SO ap6s 0 episodio do “dossié
antitucano” — um més apds o inicio do Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE) —, Alckmin passa a centrar no aspecto ético, associando este episédio ao do
“mensaldo”;



3) A falta de um projeto nacional (na campanha de todos os candidatos), com propostas
claras para fazer o pais se desenvolver, prejudicou mais Alckmin do que Lula, que ja
estava em vantagem;

4) A estratégia de Lula no HGPE foi basicamente correta:

a) divulgou suas realizagdes como Presidente da Republica, contrastando-as com as de
FHC;

b) reforcou a imagem de quem governa para 0s mais pobres (a partir de sua biografia e
de algumas de suas acBes como Presidente, especialmente o aumento do poder de
compra do salario minimo e a¢8es sociais, como o Bolsa Familia e o Luz para Todos);

c) definiu as prioridades para um eventual segundo mandato (énfase em educacgdo e
crescimento econdmico);

d) ap6s o episodio do dossié, Lula fez o que era possivel: além de tentar plantar a divida
sobre quem poderia beneficiar-se do dossié, afirmou que, diferentemente do que
acontecia nos governos anteriores, em que escandalos eram abafados e ComissBes
Parlamentares de Inquérito (CPls) arquivadas, em seu governo, “o lixo néo era varrido
para debaixo do tapete; tudo era apurado e quem errava era punido”.

5) Fora do HPEG, porém, Lula falhou, ao ndo participar de debates e dar pouquissimas
entrevistas, ja que parcela decisiva do eleitorado esperava explicacdes, apds 0 “dossié”.”
(CARREIRAOQ, 2007A, p. 03- 04).

O caso do “dossié” consistiu em incidente, amplamente divulgado pelos meios de
comunicacdo, que ocorreu em meados de setembro, poucos dias antes do término do
primeiro turno eleitoral. O caso tratou-se da prisdo de Valdebran Padilha da Silva, filiado
do PT e Gedimar Pereira Passos, pela suspeita de intermediar a compra de documentos que
provariam um suposto envolvimento de Alckmin e Serra na compra de ambulancias
superfaturadas, a denominada “mafia dos sanguessugas’. Esse incidente acabou por
impedir que a tendéncia de vitoria de Lula, ja no primeiro turno, visse a ser confirmada.

Ja o incidente do “mensal&” € de maior importancia no contexto eleitoral de
2006. Tratou-se de um escandalo politico, iniciado em maio de 2005, e que tomou
ostensivamente o espaco dos noticiérios até o fim do ano. Consistiu na denuncia de que
membros do governo federal pagavam pelo apoio de parlamentares para a aprovagédo de
projetos de interesse do governo. Tal escandalo, inicialmente denunciado pelo entdo
deputado federal Roberto Jefferson, gerou a instalacdo de Comissdes Parlamentares de
Inquérito e também ac¢des por parte da Procuradoria Geral da Republica, que levaram a um
forte desgaste do PT e do proprio governo, o que acabou levando a muitos membros de alto
escaldo a serem afastados de suas fungoes.

O mensaldo deflagra a tematica da ética no espaco da politica, e antecipa o clima
eleitoral, um ano antes. Tal incidente leva a um forte posicionamento dos meios de
comunicagdo, numa acao parcial contra o governo e a candidatura Lula, conforme grande

parte de autores da comunicacao politica (LIMA, 2007). Leva também a uma preocupacao



por parte da elite judiciaria brasileira, com relacdo a um possivel engajamento de grande
parte da populacdo brasileira ao voto nulo e a abstencdo eleitoral (0 que serd objeto do

quarto capitulo desse trabalho).

4.1. AVITORIA DE LULA, SEGUNDO PARAMETROS DA CIENCIA POLITICA

O estudo de processos eleitorais e as tentativas de explicar os resultados eleitorais
observados trabalham duas perspectivas, segundo Figueiredo (2007). De um lado,
percebem-se teorias que consideram um conjunto de varidveis estaveis estruturadas ao
longo do tempo, tais como: a identificacdo partidaria e ideoldgica dos eleitores, a posicao
de classe, a avaliacdo do estado da nacdo, da economia e do desempenho dos governantes
(trabalhos do campo da ciéncia politica). Na outra tendéncia de estudos, encontram-se as
teorias que dao importancia a variaveis comunicacionais, algumas estaveis ao longo do
tempo, tais como: habitos de consumo e exposicdo a midia e outras de prazo curto para a
sua constituicdo, tais como: a exposi¢do as propagandas politicas e eleitorais.

Figueiredo (2007), atento a convergéncia investigativa através de referéncias
teoricas tanto do campo da comunicacdo, quanto da ciéncia politica, assevera que muitos
trabalhos cientificos tem observado maior importancia para as seguintes variaveis:
avaliacbes econdmicas e de desempenho dos governantes (sobretudo do mandatario) em
autores da ciéncia politica.

No que tange a trabalhos com enfoque nas principais variaveis comunicacionais,
que correspondem: a exposi¢cdo aos meios de comunicacdo jornalisticos e a propaganda
politica midiatica, a exploracdo tem sido produzida em regra por comunicélogos.

No campo das pesquisas comunicacionais, tem-se explorado fatos ocorridos antes
(fatores condizentes a imagem do candidato: por exemplo, se esteve envolvido em algum
escandalo, se é tido por honesto, etc) ou no decorrer da campanha, como elementos
definidores do processo eleitoral. Tais elementos, vinculados pelo marketing politico e
pelos noticiarios, normalmente tém efeitos de curto prazo (formacéo de aliancas politicas,
escolhas de candidatos, eventos como comicios, convencOes partidarias e a propria
propaganda). (FIGUEIREDO, 2007).



Parece que, em geral, os enfoques, produzidos pelos trabalhos do campo da
comunicacdo politica, consideram fatores de curto prazo, e que nem sempre sdo decisivos
para a decisdo politica ou eleitoral. Esse padrdo mididtico coincide com relacdes
constituidas segundo o modelo de Baudrillard (1972) da ldgica do valor-signo: em que o
objeto ou candidato com que se relaciona o individuo é construido midiaticamente, com
enfoque principal na imagem do candidato, e na intencdo de produzir uma mensagem,
objeto que se constitua numa relacdo instantdnea e dissociada do contexto de outras
variaveis.

Carreirdo (2007), também, aponta autores que tem trabalhado com categorias
pertinentes aos estudos da ciéncia politica, entre estes:

a) alguns autores tém enfocado a questdo de atributos pessoais dos candidatos, tais como a
sua honestidade, como variavel investigativa;

b) outros tém observado o desempenho da economia na avaliacdo de desempenho do
governo como influente na decisdo eleitoral (esse enfoque é amplamente tratado na
literatura do comportamento eleitoral, para os certames presidenciais);

c) a relevancia da preferéncia partidaria, tanto quanto a existéncia de divis@es do eleitorado
segundo clivagens socioecondmicas, é o enfoque de um terceiro grupo de investigadores
(CARREIRAOQ, 2007).

Tanto em 2002, quanto na reeleicdo em 2006, contudo, algumas variaveis parecem
ter preponderado em relacgdo a outras apontadas por Miller e Shanks (1996). Em 2002, Lula
foi o preferido pelo eleitorado, na medida que as seguintes categorias, a seguir expostas,
evidenciaram-se :

a) 0 auto-posicionamento ideoldgico do eleitor, categoria de longo para médio prazo, que
evidencia a relagdo da ldgica simbdlica ou de ambivaléncia (BAUDRILLARD, 1972),
posto que o fator de identificagdo com idearios constituidos partidariamente se da por meio

de standarts de idéias classificaveis num espectro esquerda-centro-direita:

“Ha muitos que consideram que a ideologia ndo é importante nas disputas eleitorais no
Brasil. Os dados do Eseb provaram o erro dessa avaliacdo. A ideologia foi importante
tanto no primeiro quanto no segundo turno das elei¢bes presidenciais de 2002. As
posicdes do eleitorado quanto a privatizagdo, a regulacdo da economia e ao autoritarismo
explicam parte da vantagem de Lula sobre Serra. Quanto mais um eleitor defendia que
os setores da economia fossem controlados pelas empresas particulares, menores eram as
chances de ele votar em Lula (isto é representado pelo sinal negativo do “efeito de
ordem-zero” natabela 16 do Anexo 3). O mesmo ocorreu para o autoritarismo: quanto
mais autoritério um eleitor era, menores as chances de escolher Lula (sinal negativo no”



efeito de ordem-zero”). O inverso ocorreu no que tange a regulacdo da economia, quanto
mais favoravel a regulagdo, maiores eram as chances de que viesse a votar em Lula e ndo
em Serra’ (Almeida, 2006, p. 263).

“A controvérsia politica, jornalistica e académica sobre a importancia da ideologia foi
finalmente arbitrada em favor de um papel relevante para a forma como os eleitores
véem 0 mundo e em particular a sua visdo quanto ao papel do estado na economia. Lula
foi eleitoralmente favorecido pelo peso do eleitorado pré-controle estatal das empresas.
Além disso, os eleitores menos favoraveis a repressdo de protestos contra o0 governo e a
censura tenderam também a votar com mais freqliéncia em Lula. Todas as evidéncias
sustentam que a ideologia tem um papel eleitoral relevante, ainda que seja coadjuvante
daavaliagcdo dos tracos dos candidatos’ (Almeida, 2006, p. 260);

b) a avaliacdo do desempenho do governo de Fernando Henrique Cardoso, mecanismo
retrospectivo que evidencia a relacdo Idgica funcional do valor de troca, posto que nesses
casos, o individuo pune o candidato a reelei¢do, ou seu sucessor, pelo desempenho que ndo
Ihe favoreca (uma tendéncia presente nas analises da corrente economicista do voto).

Almeida (2006) ao explicar a avaliagdo do desempenho do governo de Fernando
Henrique Cardoso, a transferéncia de voto dos que tendiam a apoiar FHC em 1998 e
apoiaram Serra, e uma parte do eleitorado que deixou de optar pelo PSDB e optou pelo PT,
identifica trés tipos de eleitor e os fatores ideol6gicos que pesaram em suas posturas: a)
oposicionistas; b) governistas (os que continuaram votando no candidato do PSDB); e c)
mudancistas (os que trocaram o governo FHC pela oposicéo).

Os oposicionistas, que continuaram a votar em Lula, detinham tracos ideologicos
similares em sua maioria, por serem estatizantes, apoiarem a regulacgdo estatal da economia
e serem favoraveis a ndo repressao por parte do governo a movimentos sociais.

Os governistas, por sua vez, eram favoraveis ao controle particular das empresas,
eram liberais e autoritérios. Finalmente, os mudancistas avaliavam bem FHC, mas ficavam
num meio termo entre o fator de estatizante ou ndo-estatizante e entre a regulacdo estatal ou
0 liberalismo, além de serem menos afirmativos no que diz respeito ao nacionalismo
econdmico.

No que tange a preferéncia partidaria, a coeréncia nos trés casos se verifica, posto
que os mais favoraveis ao PT votaram duas vezes em Lula, 0os que mais antipatizavam com
o PT votaram em FHC e em Serra e 0s mudancistas estdo entre aqueles que apresentavam
um nivel intermediério de aceitacdo ao PT. (ALMEIDA, 2006)*".

' Para Almeida (2006) o eleitorado brasileiro em 2002 demonstra-se coerente. Os mais estatizadores

preferiam Lula e os mais liberais, Serra. Os mais favoraveis a repressdo a protestos, ou seja, 0S mais



Esse fator, provavelmente tenha sofrido prejuizo, frente ao contexto eleitoral de
2006, mas, mesmo nesse certame, no segundo turno, Lula aponta o processo de
privatizacdes como conduta partidaria do PSDB, e consegue reduzir a votacdo obtida por
Alckmin no primeiro turno, o que talvez demonstre uma recuperacdo dessa categoria como
influenciadora da composicdo de decisdes eleitorais em 2006 (o que ndo seria de se
estranhar, dada sua natureza de constituigdo a longo prazo desse fator de opinido, ou seja,
dificil de ser modificada em pouco tempo, e dada sua consisténcia enquanto mescla de
relacdo légica de utilidade, ou funcional, junto a uma resolucdo por meio de uma relacao
I6gica simbdlica). (BAUDRILLARD, 1972);
c) a simpatia do eleitor com o candidato Lula, que construiu sua imagem (longo prazo) de
defensor dos interesses do trabalhador e de um modelo de politica econdmica
desenvolvimentista, que considera o estimulo para a abertura de novos postos de trabalho
como elemento fulcral, acabou cativando a maior parte do eleitorado diante do contexto
social que o Brasil vivia de altos indices de desemprego (nocdo que evidencia a relacdo
tanto do valor uso, isto €, de uma necessidade premente e diretamente percebida pelo
eleitorado, quanto da nocéo da logica do valor simbolo que reduz na figura de Lula um
amplexo que evidencia essas preocupagoes vigentes em tal momento historico). Portanto, o
caso de Lula ndo foi determinado por uma mera construgdo midiatica, essa tambem
contribuiu para o reforgco destas caracteristicas, mas acdes fora do contexto eleitoral ou no
acumulo das muitas campanhas que Lula participou, levaram a difundir sua imagem
atrelada a tais posturas, o que deu um poder de maior resisténcia a sua dimensdo simbdlica
que os discursos midiaticos que pudessem favorecer a desconstrucéo de sua imagem.

As demais variaveis, segundo Carreirdo, demonstram-se ndo-significativas para

estimar elementos de decisdo do voto, majoritarios no periodo de 2002.

4.1.1. PREFERENCIA PARTIDARIA EM 2006: RELACAO SIMBOLICA
AFETADA PELA RECEPCAO DO MENSALAO

autoritarios preferiam Serra. Segundo o autor, identifica-se neste caso a divisdo classica como nos
modelos esquerda e direita na Europa ou entre liberais e conservadores nos Estados Unidos. Almeida
identifica tracos ideoldgicos preponderantes no eleitorado brasileiro, tais como: o brasileiro é antiliberal, é
autoritario e defende que o estado regule a economia. Aponta também que a influéncia do fator ideol6gico
se manteve no segundo turno.



Em 2006, a questdo da auto-identidade ideoldgica perde capacidade de predizer o
voto do eleitor nesse certame. As raz0es para tanto giram em torno do fendmeno do
“mensaldo”. Antes de 2005, o PT tinha se consolidado como o partido com maiores indices
de preferéncia partidaria, seguido de longe pelo segundo colocado PMDB. Esse fator
representava, de inicio, um nucleo duro de votacédo para o candidato do PT.

Contudo, um efeito de recepcéo foi produzido pelo fendmeno “mensaé&o”,
enquanto discurso, o Partido dos Trabalhadores, que havia consolidado, a longo prazo, a
imagem de partido combatente a corrupcdo, acabou sofrendo feridas nesse atributo da
ordem légica do valor simbolo (BAUDRILLARD, 1972), o que consolidou uma dura
desilusdo para muitos simpatizantes do partido. Alguns militantes historicos se afastaram,
ou do partido, ou de comissdes internas.

Quanto aos indices de preferéncia partidaria, esses parecem ter sido diluidos pelas
outras variaveis apontadas anteriormente. O PT tem uma reducdo de sua preferéncia
partidaria no periodo, mas esta pouco tempo depois se restabelece e se amplia.

A guestdo neste caso € a de perceber que 0 “mensaldo” atingiu também parte desse
eleitorado que ficou dividido e decepcionado com o até entdo partido defensor da ética na
politica; parte desses, provavelmente, deixaram pelo menos por um instante de serem
eleitores orgéanicos, e talvez votaram em Heloisa Helena ou em Buarque, mas, decerto,
muitos, ainda que decepcionados, apoiaram Lula.

Com o término do periodo de ostensiva exploracéo da questdo ética, com a vitoria
de Lula, um questionamento se estabeleceu: ou parte desse eleitorado repensou a questéo,
ou, outra parte do eleitorado que votou em Lula (e que néo tinha preferéncia partidaria),
talvez tenha passado a apontar preferéncia pelo PT. Esse é ainda um fendmeno novo que
deve ser melhor pesquisado.

Em pesquisa quantitativa nacional, realizada entre 22 e 25 de maio de 2008, em
153 municipios, o instituto Vox Populi informou que o indice de brasileiros que nao
apontam qualquer preferéncia partidaria teve uma reducdo com relacdo ao de 2006. Em
marco de 2004, o indice dos que ndo tinham preferéncia partidaria era de 64%; em julho de
2006, sob o efeito do incidente “mensal@” o indice passou para 68%, mas em junho de

2008 este indice teve queda para 54% do eleitorado.



Ademais, o PT, que em marco de 2004 contava com 19% de preferéncia partidaria
e que passou em julho de 2006 a contar com 17%, obteve um consideravel aumento para
25% do eleitorado em julho de 2008, mantendo-se em primeiro lugar neste critério. O
segundo lugar ficou oscilando entre PMDB e PSDB entre os indices de 5% a 7%. Quanto a
identificacdo dos partidos na escala esquerda-direita os indices de acerto foram dominantes

no universo total de respostas*.

4.1.2. 0 “MENSALAQ” FOI ENTENDIDO DE QUE MANEIRA?

Uma das criticas que se apontou acerca do eleitorado pro-Lula, em 2006, é da sua
qualidade de alienacdo frente a gravidade das dendncias relacionadas ao escandalo do
“mensaldo”. Contudo, as pesquisas de opinido efetuadas no periodo da crise comprovam
que a recepcgéo entendeu os discursos difundidos midiaticamente, o que ndo significa que a
interpretacdo autdnoma dos individuos receptores das mensagens dos meios de
comunicacgéo associaram a Lula a imagem de corrupto.

Quanto ao mensaldo em 16 de junho de 2005 foi feita pesquisa, pelo instituto
DataFolha, sobre a existéncia do mensaldo*®. Os dados apontaram que 56% dos brasileiros
achavam que o PT pagou “mesada’ para membros do legislativo federal. Apontaram,
tambeém, que 70% acreditavam que existia corrupgdo no governo Lula.

Entre os que acreditavam na existéncia de corrup¢do no governo, 53% supunham
que Lula tinha um pouco de responsabilidade nesses casos, no entanto, 29% detinham a
crenca de que o presidente tinha muita responsabilidade e 15% isentavam o petista de

qualquer responsabilidade pela corrupgéo que existe em seu governo.

2 Segundo informou o instituto VVox Popoli: “Foi adotada uma amostra estratificada por cotas, com o total

de 1.800 (mil e oitocentas) entrevistas, para obter representatividade para o conjunto do Brasil e para as
seguintes regides: Centro-Oeste, Norte, Nordeste, Sul e Sudeste. Nas capitais de Salvador, Recife, Rio de
Janeiro, Sdo Paulo e Porto Alegre foram feitas expansdes para se obter resultados em separado para cada
uma delas. Desta forma a amostra totalizou 3.478 (trés mil quatrocentas e setenta e 0ito) entrevistas’.
Disponivel em:<http://www.pt.org.br/portalpt/index2.phpoption=com_content&task=view&id= 13617&
pop =1&page=0&Itemid=195> Acesso em 05 jul. 2008.

Disponivel em: <http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=664> , acessado em
20/11/2008.
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Para quase metade dos brasileiros, ou seja, 48%, a corrupcdo no governo Federal,
depois da posse de Lula, continuou igual a que existia durante o governo de Fernando
Henrique Cardoso. Para 22% ela aumentou e, para 24%, diminuiu.

Portanto, percebe-se que o “mensaldo” foi percebido pela recepcdo midiatica,
diretamente relacionado a atividades de corrupcdo no governo federal**.

Na pesquisa do DataFolha de 21 de julho de 2005*, periodo de difusdo midiatica
do caso “mensaldo”, foi avaliado Lula como honesto ou desonesto. Em tal pesqguisa,
metade dos brasileiros ndo conseguiam citar nome de um politico honesto: para 21%, nao
existiria nenhum e 28% dos entrevistados ndo souberam responder a indagacdo. O que
representa a idéia de que apesar das pessoas, em geral, apontarem a politica como um
espaco de corrupcdo, 0s mesmos nao sao atinentes a fatos e informacdes especificas que
confirmem esse “ sentimento”, essa percepcdo de ordem simbodlica.

Lula foi lembrado como honesto por 19% dos individuos consultados*®, ja Roberto
Jefferson foi listado como politico desonesto por 14%. No momento em que foi realizada

tal pesquisa, o pais estava imerso em uma grave crise politica, causada, entre outros fatos,

*  Essa foi a primeira pesquisa realizada pelo DataFolha ap6s as dentincias feitas pelo deputado Roberto

Jefferson (PTB) sobre suposta "mesada” paga pelo PT a parlamentares do PL e do PP, em troca de apoio
ao governo.

Um padrédo que se confirma como tendéncia, posterior, do juizo do eleitorado em 2006, e na estratificacao
social das opiniGes é a tendéncia entre os que detinham maior poder aquisitivo e entre os que detinham
preferéncia partidaria pelo PSDB em responsabilizar e recriminar o PT pelo incidente do “mensal&o”.
Entre os brasileiros com renda familiar mensal superior a dez salarios minimos a taxa dos que acreditam
no pagamento de "mesada" chega a 82%; entre os que tém nivel superior de escolaridade, ela é de 75%.
Entre os simpatizantes do PT, 48% acreditam que seu partido de preferéncia pagou a parlamentares em
troca de apoio para 0 governo; entre 0s que declaram simpatizar com o PSDB essa taxa chega a 78% do
eleitorado.

Contudo, a percepcdo que tal incidente ndo representava um fato novidadeiro na politica brasileira,
também é importante juizo, da maioria dos individuos no periodo, que certamente contribuiu para a
diluicéo desse fator de referéncia informativa no momento de resolver entre Lula ou outro candidato.

Apos as dendncias, a taxa dos que acreditam na existéncia de corrupgdo no governo Lula atinge seu maior
patamar, chegando a 70%. Essa taxa é similar & verificada durante o governo de Fernando Henrique
Cardoso, em pesquisas realizadas em margo de 2001 (71%) e em maio de 2002 (69%).

Pesquisa realizada junto a brasileiros em 16 de junho de 2005, dois dias ap6s o depoimento de Jefferson
na Camara sobre o caso, foram ouvidas 2124 pessoas, a partir dos 16 anos de idade. A margem de erro
para o levantamento é de dois pontos percentuais, para mais ou para menos.

Fonte: <http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=664 >, acessado em 20/11/2008.

* O Datafolha ouviu 2110 brasileiros, a partir de 16 anos de idade, e a margem de erro méxima para o

levantamento € de dois pontos percentuais, para mais ou para menos.

Fonte: <http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=667>, acessado em 20/11/2008.
O presidente Lula aparece na lista de politicos desonestos com 7%, mesma taxa de citagdes atingidas pelo
ex-prefeito de S&o Paulo, Paulo Maluf.



pelas denuncias de existéncia do chamado "mensaldo”.

A leitura que os entrevistados faziam da honestidade de uma ou outra figura decerto
ja continha a resolucéo de sua intencdo de voto, o que se percebia ao comparar Lula com
outros “provaveis’ candidatos naquele periodo. O eleitor percebia o jogo politico,
circunscrito na intencionalidade discursiva e reduzia sua opinido aquele em que tinha maior
predisposicdo ao voto. Lula ficou, nessa pesquisa, nove pontos percentuais a frente do
prefeito de Sdo Paulo, José Serra, do PSDB, citado por 10%, e 11 pontos a frente do
governador paulista Geraldo Alckmin, mencionado por 8%*.

Um outro padrdo que ja reproduzia uma tendéncia das intencdes de voto que se
verificariam em 2006 é a da percepcdo dos entrevistados, tendo em vista seu grau de
escolaridade e sua condicdo socioecondmica. Entre os brasileiros com nivel superior de
escolaridade, as mencdes a Heloisa Helena chegam a 14%, o que a deixa empatada com o
presidente Lula, citado por 16% na lista de politicos honestos, elaborada pelos mais
escolarizados.

Entre os que tém renda familiar mensal superior a dez salarios minimos a lista
obedece a uma ordem numericamente diversa da que se verifica entre o total de
entrevistados: Geraldo Alckmin (17%), Heloisa Helena (16%), José Serra (15%) e Lula
(13%) disputam as trés primeiras colocacfes. As mengdes a Eduardo Suplicy chegam a
10% entre os brasileiros de maior renda, sete pontos acima de sua média, e as citacdes a
Fernando Henrique Cardoso a 8%, o dobro do que se registra entre o total de entrevistados.

Quando se trata de citar trés politicos desonestos, ndo souberam citar qualquer

nome, 37% dos entrevistados. Contudo, 14% dos brasileiros lembram de Roberto Jefferson,

* Na seqguiéncia da lista, entre outros, citados como politicos honestos, trés “possiveis candidatos’ a

Presidéncia em 2006 s&o recordados: a senadora do PSOL, Heloisa Helena, com 5% de mencgdes, 0 ex-
governador do Rio de Janeiro, e aventado como candidato do PMDB a presidéncia, Anthony Garotinho, e
0 ex-presidente Fernando Henrique Cardoso, ambos citados por 4% dos entrevistados Percebe-se uma
tendéncia dos entrevistados em associar o incidente do mensaldo ao jogo da disputa eleitoral que ocorreria
no ano seguinte, assim, outros fatores para exercer a escolha sdo ativados, tais como no momento da
escolha do voto, de tal sorte, que ja na difusdo do escandalo do “mensaldo” esse mecanismo de mediacdo
de diferentes referenciais sdo exercitados pelo eleitorado. N&do é por acaso que, logo no inicio de 20086,
Lula ja tera uma tendéncia eleitoral que se confirmara meses depois nas urnas.

O senador petista, Eduardo Suplicy, foi citado por 3% dos entrevistados. Também, o governador de Minas
Gerais, e naquele momento apontado como possivel candidato a Presidéncia pelo PSDB, Aécio Neves,
tanto quanto, o entdo, ministro da Fazenda, o petista Antonio Palocci, junto ao prefeito do Rio e pré-
candidato do PFL a presidente, Cesar Maia eram citados por 2% dos entrevistados.

Disponivel em: <http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=667>, acessado em
20/11/2008.



que denunciou a existéncia do chamado "mensaldo”, mas que também é acusado de
envolvimento em corrupgdo nos Correios. O ex-presidente Fernando Collor de Mello,
afastado de seu cargo em 1992 por envolvimento em corrupcéo, é mencionado por 10%,
percentual praticamente idéntico ao dos que citam o ex-presidente Fernando Henrique
Cardoso (9%). O ex-ministro da Casa Civil, José Dirceu, acusado por Jefferson de ser um
dos principais responsaveis pelo "mensalao”, é citado por 8%, mesmo percentual dos que
citam o ex-governador do Rio de Janeiro, Anthony Garotinho.

O presidente Lula aparece na lista de politicos desonestos com 7%, mesma taxa de
citacBes atingidas pelo ex-prefeito de S&o Paulo, Paulo Maluf*.

Portanto, parece claro que o incidente midiatizado do “mensaldo” serviu para
ativar antecipadamente o clima eleitoral. Se de inicio Lula enfrenta um desgaste na
avaliacdo de seu governo e o Partido dos Trabalhadores passa por uma crise de
credibilidade, fatores extra-midiaticos fazem com que Lula suporte a crise, e, ja de
imediato, tenha parte do eleitorado ativado pelas mensagens midiaticas e passa a se
envolver em um clima de definicéo eleitoral antecipado, contudo, ndo reage positivamente
ao juizo moralizante da imprensa, que desabona Lula.

Outros fatores também atuam associados a dimensdo de relacao Idgica de utilidade
ou funcional, ou seja, a percepcao direta de beneficios de politicas publicas do governo de
Lula por parte da populagdo economicamente menos abastada. O primeiro deles € uma
dimensao logico-simbolica que a imagem de Lula desenvolveu-se: ora Lula como honesto,
acima de qualquer suspeita (0 mesmo conseguiu sair blindado do efeito midiatico do
“mensaléo”).

Uma outra dimenséo logica associada, que favoreceu a Lula, foi a relacdo légica
de equivaléncia experimentada e valorizada por grande parte da populagdo, na medida em
que o padrdo de politica econdmica de estabilizagdo iniciado por Fernando Henrique

Cardoso € mantido e acrescido de novas posturas como a da ampliacdo do crédito para

* 0 ex-presidente do PT, José Genoino, e o ex-tesoureiro do partido, Del(ibio Soares, também envolvidos

nas denudncias sobre 0 "mensaldo”, sdo citados por 5%, dos entrevistados. O publicitario Marcos Valério,
apesar de ndo ocupar nenhum cargo eletivo, é citado por 2%, indice que se explica por ser personagem
acusado de operar 0 "mensaldo" e por ter tido grande destaque nos meios de comunicacdo desde o inicio
do incidente. Antonio Palocci e José Serra correspondem cada um a 3% dos entrevistados.

Disponivel em: <http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=667>, acessado em
20/11/2008.



investimentos, do estimulo a abertura de novos postos de trabalho, de um aquecimento da
economia interna e do aumento do poder aquisitivo dos mais carentes no pais, tanto quanto
do aumento do valor do salario minimo.

Assim, a avaliacdo do governo Lula ndo contava s6 com o fator prejudicial
difundido midiaticamente do “mensaldo”. Na verdade, disputavam em direcionamentos
opostos, referenciais mediadores extra-midiaticos e midiaticos. Isso acabou levando a um
racha nas classes econdmicas no Brasil, no momento de decidir entre Lula ou ndo. Além de
uma exacerbacdo do discurso da imprensa contra Lula, o que se estabeleceu como um
momento importante para a discussao tanto do poder de mobilizacdo midiatica, quanto o da

questdo da parcialidade nos meios de comunicacéo, face aos diferentes grupos politicos.

4.1.3. 0O COMPORTAMENTO ELEITORAL EM 2006

Parece claro que em 2006, diferentemente de 2002, a categoria da identidade
ideoldgica do eleitor perdeu capacidade de influéncia na decisdo eleitoral. Na eleicdo de
2006, as Unicas dimensdes para Balbachevsky e Holzhacker (2007) definidoras do
comportamento eleitoral sdo a avaliacdo favoravel ao governo Lula e a
identificacdo/identidade pessoal que o eleitor estabelece com o candidato.

As autoras apontam que a dimensédo da simpatia e identidade a figura de Lula é um
componente de constituicdo ao longo das inumeras eleicdes que participou. Um fator,
obviamente de ordem simbdlica, em que se percebe tanto caracteres de ordem pessoal do
candidato, quanto a associacdo de determinadas plataformas e ideais ligados a sua figura:
esse mecanismo de resolucdo de logica simbolica (BAUDRILLARD, 1972), centrado na
figura de Lula, ndo é de dimensdo puramente eleitoral e, muito menos, midiatica; ademais,
além desse fator que aproxima de influéncias do plano extra-midiatico - pelo tempo de
consolidacdo - torna-se um mecanismo integrado ao eleitorado de impacto profundo e de
dificil diluicao.

E notavel, segundo as autoras, que a associagio entre voto e a
identidade/identificacdo com Lula mostra uma relagdo negativa, ou seja, quanto menor a

identificacdo com o candidato Lula menor a possibilidade de escolhé-lo como candidato.



Ademais, apontam que entre 2002 e 2006 ocorreu uma pequena diminui¢cdo do grau de
rejeicdo em relagéo a Lula (BALBACHEVSKY e HOLZHACKER, 2007).

Da andlise de dados de pesquisas de opinido e comportamento politico,
Balbachevsky e Holzhacker percebem entre 2002 a 2006 transformacbes que apontam
como surpreendentes. De um lado, se em 2002, constatam que a estratificacdo social foi
pouco relevante, em 2006 esse € um fator determinante do voto. Em 2002, a decisdo em
Lula foi significativamente influenciada pela auto-identificacdo ideoldgica dos individuos.
Os eleitores que se posicionavam mais a esquerda tinham maior tendéncia em votar no
candidato do PT.

Holzhacker e Balbachevsky (2007) percebem, no estudo do certame eleitoral de

2006, uma divisao regional do eleitorado:

“Os resultados oficiais por estados no primeiro turno reforcaram a percepgdo de uma
polarizagdo regional que, supostamente, se refletiu no interior de cada regido,
confrontando segmentos populares, de um lado, e as camadas médias da sociedade
brasileira de outro. De fato, a geografia eleitoral das eleices de 2006 mostrou uma
esmagadora vitoria de Luiz Inacio Lula da Silva (PT/PRB/PC do B) entre os eleitores
dos estados do norte e nordeste, enquanto os eleitores dos estados do sul e sudeste
escolheram, em sua maioria, Geraldo Alckmin (PSDB/PFL). Algumas analises sugeriam
que a explicacdo para uma possivel divisdo do pais entre norte/nordeste, de um lado, e
sul/sudeste, de outro lado, era bastante simplista. De fato, as pesquisas de opinido
realizadas durante a campanha mostravam que o candidato Lula vencia as elei¢des entre
os eleitores de baixa renda no sul/sudeste, ao passo que Alckmin tinha maior apoio entre
os eleitores de renda média—alta nos estados do norte/nordeste (FUNDACAO PERSEU
ABRAMO, 2006).” (HOLZHACKER E BALBACHEVSKY, 2007, p. 284).

Em 2006, a estratificacdo social torna-se categoria determinante, ao passo que a
identificacdo ideoldgica perde forca preditiva do voto, para Holzhacker e Balbachevsky
(2007):

“Os resultados da eleicdo de 2006 mostram um quadro bastante distinto.

Nessa eleicdo, estratificagdo social aparece como uma variavel muito mais relevante para
a explicacdo dos padrdes de distribuicdo do voto. Antes de mais nada, € possivel
constatar que nessa eleicdo ha uma clara clivagem no eleitorado com relacdo a
candidatura de Luiz Inacio Lula da Silva: enquanto os eleitores da classe baixa se
mostram significativamente mais inclinados a dar seu voto a Lula, a adesdo a essa
candidatura cai entre os eleitores dos estratos medios, decrescendo sistematicamente a
medida que se passa do estrato médio-baixo para o estrato médio-médio e deste para o
estrato médio-alto. Em termos proporcionais, 77% dos eleitores da classe baixa
declararam ter votado em Lula em 2006, com o residuo ajustado indicando uma
associacao positiva forte e significativa entre esses eleitores e a candidatura Lula. Essa
proporcao cai para 63% entre os eleitores do estrato médio-baixo, para 56% entre 0s
eleitores do estrato médio-médio e chega ao seu nivel mais baixo entre os eleitores do
estrato médio-alto: 38% dos votos desses eleitores’. (p. 295- 296)



Para as autoras, o esvaziamento da dimensdo ideoldgica, associado ao evidente
confronto de classes, explica a vitoria de Lula nas elei¢cbes de 2006. (BALBACHEVSKY e
HOLZHACKER, 2007)*.

Carreirdo (2007, 2007A e 2007B), também, avalia a disputa eleitoral de 2006.
Aponta reflexivamente que, quanto a variaveis socioeconémicas, as clivagens de renda,
“raca’ (ou “cor”), escolaridade e regido do pais mostram-se relevantes, quanto a avaliacéo
do primeiro mandato de Lula e quanto & intencdo de voto posterior. (CARREIRAO,
2007B). O autor esclarece que foi entre os mais pobres, os negros e pardos, os de menor
escolaridade e eleitores das regidGes mais pobres que a avaliagdo do governo foi mais
positiva, com votacdo maior para Lula.

Esse fato sugere, para o autor, uma associacdo curiosa, que segue tendéncia de
alguns autores da ciéncia politica, de que os mais pobres, de escolaridade menor, tendem a

votar nas opcles a esquerda — prevaléncia ao fator de politicas publicas que favorecam a

9 Balbachevsky e Holzhacker (2007) apresentam a classificacdo de estratificacdo sécio-econdmica proposta

por QUADROS, W. (Em “O encolhimento da classe média brasileira’. Cesit - Carta Social e Trabalho, n
5, abr.set.2006, p. 5-12):

a) os que obtém ganhos mensais acima de R$2.500, correspondem a alta classe média;

b) os que detém R$1.250 a R$2.500, sdo membros pertencentes a média classe média;

c) com ganhos de R$500 a R$1.250, encontra-se a baixa classe média;

d) j& com uma média mensal de R$250 a R$500, tem-se a massa trabalhadora;

e) finalmente, abaixo de R$250, tem-se 0s miseraveis.

As autoras apontam que:

“A partir desse critério, Quadros propde uma andlise da distribuicdo dos estratos sociais brasileiros e do
impacto do Plano Real para a estratificacdo da sociedade brasileira. Sua conclusdo é que o Plano Real
representou uma recuperacao na renda de todas as classes sociais. Os miseraveis, que antes representavam
48,2% da populagdo, passaram a representar 38% em 1995, caindo para 35,9% em 1996. J& as classes
médias apresentaram um crescimento expressivo: a alta classe média representava 4,1% em 1993 e passou
para 7,3% em 1996; a média classe média, de 6,7% passou para 10% no mesmo periodo; a baixa classe
média, por fim, representava 19% e passou para 25,2%. Esses dados indicam o efeito positivo do Plano
Real paratodos os estratos da sociedade”. (p. 288).

“Uma conclusdo desse estudo aponta o forte crescimento do estrato de renda denominado classe
trabalhadora. Esse grupo representava 22% em 1993, e passou a representar 40,1% em 2005. No sentido
oposto, o0 grupo dos miseraveis, com rendimentos abaixo de R$ 250,00 passou de um patamar de 48% em
1993 para 21,7% em 2005. E bastante provavel que este grupo foi um dos maiores beneficiados pelos
programas de transferéncias de renda, introduzidos primeiro na administracdo de Fernando Henrique e,
posteriormente, expandidos nade Luiz In&cio Lulada Silva’. (p. 289).

Outro critério, porém, é apontado pelas autoras (utilizado por aqueles que fazem critica ao uso do
indicador de renda como Unica referéncia para identificacdo dos estratos sociais,) € 0 do uso de faixas de
consumo para identificacdo de extratos sociais.

O critério desenvolvido pela Associacdo Brasileira de Institutos de Pesquisa de Mercado tem como
objetivo dividir a populacdo em categorias de status segundo padrdes ou potenciais de consumo (composto
por um conjunto de itens tais como conforto doméstico, nivel de escolaridade do chefe de familia), a
partir de uma escala socioecondmica que divide a populacdo em cinco “classes’, ou melhor, padrées
socioecondmicos: Al, A2, B1,B2,C, D, E.



igualdade (equiparacdo social®

), a estabilidade macro-econémica e inflacionaria ou da
ordem social e da maquina publica -, o que difere do padrdo observado nas demais elei¢cdes
presidenciais ocorridas, anteriormente, apds o golpe militar. (CARREIRAO, 2007B)

Sugere, também, um aprofundamento analitico dos eleitores mais pobres, frente a
certames anteriores (a elei¢do de Fernando Collor). Enquanto em 1994, 1998 e 2002, o voto
nédo seguiu clivagens socioecondmicas evidentes, em 1989 elas foram evidentes: Collor foi
eleito graga ao voto dos mais pobres e menos educados. (CARREIRAO, 2007B).

A questdo da associacdo do eleitorado de etnia negra e seu apoio esta vinculada: a)
a associacdo entre renda e “cor” no Brasil, b) pela percepcéo desse contingente
populacional do debate e da efetivacdo de politicas publicas “afirmativas’ que os
favoreceram (CARREIRAO, 2007B). Assim, o carater de relagdo logica de utilidade ou
funcdo, a partir da percepcdo direta de beneficio por uma parte da populacdo brasileira,
permitiu a resolucdo de opinido e deciséo por parte desse contingente populacional, no
estabelecimento de uma conduta que indica uma menor fragilidade desse eleitorado, frente
a estimulos midiaticos dissociados dessa perspectiva.

Carreirdo (2007B) aponta uma continuidade do padrdo comportamental relativo a
preferéncia partidaria, ainda que tendo o pressuposto do desgaste do PT. Grande parte do
eleitorado, proximo a 60%, nao afirmam uma preferéncia partidaria, segundo o autor.
Contudo, entre os que manifestam, a associagdo ao voto se torna mais forte, entre 0s
eleitores do PT e do PSDB, tanto quanto do PFL.

O autor salienta, tal como apontaram Balbachevsky e Holzhacker (2007), que foi
percebido, em 2006, forte associacdo entre a variavel da avaliacdo de governo e o voto, tal
como em outros certames presidenciais.

Os eleitores que acreditavam que Lula tivesse envolvimento nos fatos denunciados
em 2005 tiveram sua avaliagdo de governo influenciadas por esse fator, percebendo-se uma
reducdo da vantagem de Lula nesse contingente populacional. Contudo, preponderaram
como fator de avaliacdo de governo, o juizo acerca das politicas econémica e social do
governo federal (CARREIRAO, 2007B).

“A manutencdo da estabilidade econémica (com inflacdo ainda menor do que no
governo anterior); o crescimento do poder de compra do salario minimo; a ampliacéo da

%0 Segundo preceito aristotélico atinge-se a igualdade no tratamento desigual entre os desiguais conforme a

medida de suas desigualdades.



abrangéncia e do volume de recursos destinados aos programas sociais do governo, que
implicam em transferéncia de renda (especialmente o Bolsa-Familia) parecem ter
neutralizado e superado, para grande parte do eleitorado, sobretudo o mais pobre, 0s
efeitos negativos das dendncias de corrupcdo, fazendo com que a avaliagdo do governo
fosse predominantemente positiva e influenciando na boa votagdo do Presidente. Apesar
do volume e da gravidade das denlncias de atos de corrupgdo que recairam sobre
diversos ministros — inclusive os mais importantes, varios deles afastados por conta
destas denuncias; sobre dois presidentes e outros membros do alto escaldo do PT; sobre
assessores diretos e amigos proximos do chefe do poder Executivo (tudo isso levando,
no minimo, a uma desconfianca muito grande sobre a inocéncia do Presidente Lula), a
avaliacdo do governo seguiu patamares que nenhum outro governo, em ambito federal,
conseguiu, apds a redemocratizagao. Além disso, em nenhum momento, com excec¢ao do
final de 2005, a vantagem eleitoral do Presidente Lula foi ameagada
seriamente.” (CARREIRAO, 2007B, p. 110- 111).

E por isso que a tese do “voto econdmico” acaba sendo mais uma vez defendida
por CARREIRAO (2007B) como padrdo do comportamento eleitoral brasileiro, também
em 2006. A percepcdo direta de beneficios por meio de politicas como o Bolsa-Familia, o
incremento do valor de compra do salario minimo, ou seja, a percep¢do de uma alteracao
econémica no entorno do eleitorado, permitiu que o eleitorado com menor poder aquisitivo
tivesse como elemento mediador da deciséo eleitoral essa percepcédo de relacdo logica de
utilidade e de equivaléncia econdmica as a¢des de Lula, recompensando-o, e visando a
manutencgdo dessas medidas. O carater pragmatico e racional do eleitorado, nesse contexto
é preponderante®. N&o é por acaso, também, que Lula tem apoio dominante nas regides
Norte e Nordeste do pais, dado a ampla difusdo dessas medidas e do maior impacto de seus
efeitos nessas regioes.

Assim, é possivel supor que a responsabilizagdo de Lula pelos incidentes de
corrupgédo ndo foi admitida por grande parte do eleitorado. Ou ainda, mesmo que percebida,
diante de outros elementos referenciais da realidade, esse eleitor deu preferéncia a
avaliacdo dos beneficios que percebeu do governo federal, o que acabou gerando, ainda
assim, uma avaliaco predominantemente positiva para Lula (CARREIRAQ, 2007B).

Mas mesmo o “mensal&o” produziu um efeito “positivo” para Lula: mais uma vez
o0 candidato restou como elemento central na articulacdo mental e emocional dos eleitores,
relacionando-o a idéia de deciséo eleitoral. Como Lula estava concorrendo a reeleigéo, esse

fator naturalmente se intensificou, por isso Carreirdo (2007B) conclui que o certame teve

S8 “A hipétese sobre o aumento do peso do voto pragmatico fica mais evidente quando notamos a

diminuicdo da dimensio ideol6gica na composicdo do voto no candidato Lula entre 2002 e 2006 (
BALBACHEVSKY e HOLZHACKER, 2007, p. 301).



um carater, eminentemente, plebiscitario em relacdo a Lula. Ademais, a figura de seu
principal adversario Geraldo Alckmin buscou esforco a todo momento em se mostrar
reconhecida nacionalmente, o que Lula j&, evidentemente, conquistara. O candidato do
PSDB ndo conseguiu empolgar o eleitorado, nem apresentar qualquer alternativa mais
positiva para o mesmo. (CARREIRAOQ, 2007B).

Terminado o primeiro turno, a postura de campanha de Lula se torna mais
agressiva. Somado a isso, as noticias acerca do escandalo do “dossi&€” indicam que o caso
poderia se tratar de uma confabulacdo discursiva com interesses eleitorais, mais do que
propriamente um fato passivel de punicdo e de envolvimento politico do PT®2. O fato é que
ha um arrefecimento desse componente. Com tudo isso, Geraldo Alckmin acaba obtendo
um namero total de votos menor do que o do primeiro turno, enquanto que Lula aumenta
seu numero de votos. Os elementos que se fizeram ativados no segundo turno da eleicéo
presidencial e a maneira com que se deu essa ativacdo, através de uma estratégia adequada
por parte da equipe de Lula, demostram a correta inter-relacéo entre diferentes mecanismos
mediadores e conformadores de opiniGes e decisdes politicas, vislumbrados como
categorias da ciéncia politica, e a postura de utilizacdo dos meios de comunica¢do como
espaco de difusdo discursiva ligado aos fatores de prejudicialidade da decisdo dos
individuos.

Quanto a essas posturas, 0 topico que tratard acerca da campanha de Lula no

segundo turno as apresentara com especificidades.

4.2. A MIDIA FOl FATOR DETERMINANTE DA DECISAO ELEITORAL EM
20067

%2 Em nota de rodapé Lima (2007) explica que: “No dia 24 de abril de 2007, o Tribunal Superior Eleitoral
decidiu, por unanimidade, pelo arquivamento da representacéo feita pelo PSDB e pelo DEM (Democratas,
ex-PFL — Partido da Frente Liberal) contra a campanha do presidente Lula, por auséncia de provas que
configurassem a existéncia de crime eleitoral no episodio da tentativa de compra do dossié.” (p. 18).
Aponta, também, noutro contexto, que a cumplicidade de um delegado da Policia Federal e de jornalistas
da grande midia (Folha de Séo Paulo, O Estado de Séo Paulo, O Globo e Radio Jovem Pan) constituida
pelo acertamento clandestino de uma versdo a ser divulgada foi denunciada pela Agéncia Carta Capital.



Segundo Carreirdo (2007B), as avaliacGes estimuladas pelo contexto do
“mensaldo”, o cardter plebiscit&rio do certame de 2006, e as categorias da ordem do
comportamento eleitoral que estavam ativadas nesse momento historico estavam, no
comeco da campanha, sujeitas a disputa. Nesse ponto, o papel da campanha eleitoral,
portanto, de uma estratégia de marketing eleitoral consistente € o de confrontar as
interpretaces propostas por cada grupo politico sobre os referenciais mediadores da
presente “realidade” e ativar um fator de maior interesse para um candidato, em detrimento
de outros que Ihe prejudiquem.

Coimbra (2007, In LIMA, 2007), todavia, aponta, como, talvez, a“unica’ situacéo
midiatizada de efeito “relevante’ para o eleitorado: o caso do “dossié€’ do final de setembro
de 2006.

Com a antecipacdo de uma “pauta’ eleitoral, com o “mensal&o”, segundo Coimbra
(2007, In LIMA, 2007), a imprensa nacional teria saturado antecipadamente a opinido
publica. O que fez também com que ela, desde muito cedo, ja olhasse com pouco interesse
a manifestagdo midiatica. Na verdade, como foi apontado anteriormente, ocorre uma
antecipacédo de tendéncias decisorias do voto, antes do periodo eleitoral, o que faz com que
parega que a imprensa esteja reverberando discursos de persuaséo, mas que ndo encontram
eco na maior parte do eleitorado nacional.

Coimbra aponta, também, que:

“Ao que parece, portanto, muito antes que a eleicdo comegasse formalmente, a maioria
dos eleitores ja tinha feito suas escolhas, provocadas pelo superaquecimento da
discussdo politica no segundo semestre de 2005. No inicio de 2006, o “mensal&o” tinha
se tornado um ndo-fato, com todos os seus efeitos devidamente contabilizados. Tinha
afetado muitas pessoas, as “decepcionadas’, especialmente entre eleitores
“ocupacionais’, mas seu impacto entre eleitores “lulistas’ fora muito menor do que se
chegou a supor. Para os “antilulistas’, tinha se tornado apenas um nome, que davam ao
gue sempre sentiram: arejeicdo a L ula, assim racionaizada e “justificada”. (COIMBRA,
2007, In LIMA, 2007, p. 194).

Um elemento, portanto, a ser observado ¢ a estabilidade das intencdes de voto no
periodo préximo ao do certame eleitoral. Outro, € que o impacto do mensaldo, perante
aqueles que ja eram predispostos a votar em Lula, se mostrou fraco. E, finalmente, as
resolugBes frente a motivacdo em votar ou ndo em Lula ja tinham outros componentes

congtitutivos que foram incorporados pelo “mensaldo” e, ou da conduta da midia em



relacdo a conducdo do incidente, como elemento de influéncia no padrdo de conformacao
das posices politicas determinadas por outros fatores de longo prazo.

Coimbra (2007, In LIMA, 2007) aponta indices de fevereiro a outubro de 2006,
em que se percebe uma estabilidade nas intengbes dos votos, em pesquisa de intencdo

estimulada de voto, produzida pelo instituto Vox Populi. Segundo o autor:

“... vemos qudo estavel foi a vantagem de Lula sobre seu adversario ao longo daqueles
meses, sempre muito proxima dos 20 pontos porcentuais. Ainda em fevereiro, logo apés
a solucdo do conflito interno do PSDB, que terminou com a vitéria de Alckmin sobre
Serra, 0 ex-governador alcancava 30% das intengbes de voto, enquanto Lula se
aproximava dos 50% e colocava 18 pontos de vantagem sobre ele. Més a més, dai em
diante, essa diferenca esteve entre 17 e 20 pontos, variando de maneira irrelevante
estatisticamente.” (COIMBRA, 2007, In LIMA, 2007, p. 189).

Nos dados de pesquisas que buscavam indicacGes espontaneas de voto, realizadas
pelo DataFolha durante o periodo pré-eleitoral e o periodo eleitoral propriamente dito em
2006, viu-se uma situacdo parecida e que confirma que, de certo modo, a elei¢do ja estava
praticamente decidida antes mesmo de seu inicio, pela ativacdo do clima de campanha e
pela co-determinacdo de fatores extra-midiaticos na composicao da deciséo do eleitorado.

Na pesquisa realizada em 01 e 02 de fevereiro de 2006, Lula aparecia em 23% das
intencdes, (contando tanto Serra, como Alckmin como alternativas). Lula so perdia entre
aqueles que obtinham ganhos superiores a 10 salarios minimos, o0 que ja se demonstrava
como tendéncia desde o periodo de maior exposicdo do “mensald” no ano anterior.
Vencia em todas as regifes do pais. Detinha uma avaliacdo quanto a sua pessoa, seu
desempenho na area econémica e social superior a 50% (contando os conceitos de
otimo/bom e regular, com prevaléncia para 6timo/bom). Lula aqui ja tinha a maioria dos
votos validos.

Na pesquisa realizada em 20 e 21 de fevereiro de 2006, Lula contava com 30% do
total das intencdes de voto. Os votos brancos e nulos eram de 6% e indecisos 43%
(contando Serra e Alckmin na mesma lista). Lula mantinha o total de mais de 50% dos
votos validos. E vencia em todas as regides do pais e em todas as faixas de renda.

Em 16 e 17 de marco, Lula tinha 32% do eleitorado, vencia em todas as faixas de
renda, os votos brancos e nulos eram de 6% do total, indecisos contavam 37%. Lula tinha a

maioria dos votos validos.



Em pesquisa realizada nos dias 06 e 07 de abril de 2006, Lula contava com 29%
do eleitorado, s6 perdia entre os com renda superior a 10 salarios minimos, sendo que o
eleitorado contava com 8% de votos brancos e nulos e 39 % de indecisos. J4 em 16 e 17 do
mesmo més, Lula detinha 32% do eleitorado, brancos e nulos correspondiam a 6% e
indecisos somavam 37% do total. Lula, porém, continuava contando com mais do que 50%
dos votos validos.

Em 23 e 24 de maio de 2006, Lula tinha 31% do eleitorado, brancos e nulos
somam 8%, e indecisos 41%. Lula tinha mais de 50% dos votos validos e vencia em todas
as faixas de renda.

Em 28 e 29 de junho, Lula tinha 35% do eleitorado, brancos e nulos somavam
7%, e indecisos 36%. Lula conservava o percentual de mais de 50% dos votos validos e
vencia em todas as faixas de renda.

Na pesquisa realizada em 17 e 18 de julho, Lula contava com 31% do eleitorado,
brancos e nulos eram 6% e indecisos 44%. Lula tinha mais de 50% dos votos validos.

Em 07 e 08 de agosto de 2006, Lula mantém a tendéncia com 33% do eleitorado,
mais de 50% dos votos validos. Os votos brancos e nulos somavam 5% e indecisos: 42%.
Vencia em todas as faixas de renda, menos entre aqueles que recebem mais de 10 salarios
minimos, onde empatava.

Em pesquisa realizada em 11 e 12 de setembro de 2006, proximo do término do
primeiro turno, Lula tinha 40% do eleitorado, mais de 50% dos votos validos, brancos e
nulos correspondiam a 4% e indecisos a 32% do eleitorado. Perdia somente nas faixas de
mais de 10 salarios minimos.

Em 18 e 19 do mesmo més, Lula parecia consolidar uma vitoria definitiva no
primeiro turno, com 41% do eleitorado, ou seja, com mais de 50% dos votos validos,
brancos e nulos correspondiam a 4%, indecisos 28%. Perdia nas faixas de mais de 10
salarios minimos.

Em 27 de setembro de 2006, Lula tinha 41% do eleitorado, mais de 50% dos votos
validos, brancos e nulos correspondiam a 4%, indecisos 22%. Perdia nas faixas de 5 a 10
salarios minimos e nas de mais de 10 salarios minimos.

Em 29 e 30 de setembro de 2006, sob o efeito do escandalo do “dossi€’, divulgado

nesse periodo decisivo de campanha, Lula tinha 40% do eleitorado, mais de 50% dos votos



validos, brancos e nulos 3%, indecisos 20%. Perdia nas faixas de mais de 5 a 10 salarios
minimos e nas faixas de mais de 10 salarios minimos, mas nesse momento o instituto de
pesquisas DataFolha apontava a vitdria de Lula com mais 50% dos votos no primeiro turno
como indefinida, o efeito midiético de curto prazo e de forte impacto simbadlico do “dossié’
reascendia a questdo moralizante da politica e uma visdo negativa do PT.

E assim que o presidente Luiz Inacio Lula da Silva, favorito a reeleicdo durante
toda a campanha para a eleicdo no primeiro turno de 2006, chega na véspera do dia de
votacdo, com 50% dos votos validos, segundo pesquisa realizada pelo Datafolha nos dias
29 e 30 de setembro. Contando com a margem de erro de ordem estatistica, a vitoria
definitiva de Lula ja no primeiro turno n&o era certa™.

No final de setembro de 2006, Lula sofre o impacto do caso do “dossi€’, a
diferenca entre Lula e Alckmin, nos dados do Vox Populi, cai para 7%, provocando o
segundo turno. (COIMBRA, 2007 In LIMA, 2007).

Tem-se a seguir o resultado final, com percentual dos votos validos referente ao
primeiro turno da eleicdo de 2006 para o cargo de Presidente da Republica (dados dos dois

principais candidatos):

Tabela 1 — Dados percentuais de votos de Lula e Alckmin no primeiro turno de

2006.
CANDI- REGIAO REGIAO REGIAO REGIAO REGIAO BRASIL*
DATOS NORTE NORDESTE SUDESTE SUL CENTRO

OESTE
Luis Incio | 52,7% 59,8% 39,7% 32,5% 35,8% 48,61%
Lula da Silva
Geraldo 34,2% 23,4% 41,5% 51,2% 48,1% 41,64%
Alckmin

Fonte: <www.tse.gov.br>, acessado em 20/11/2008.

53 Fonte: <http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=309>, acessado em 20/11/2008).
% Total dos votos validos.



Denota-se dos dados acima apresentados que Lula foi muito superior em regides
cujas politicas publicas de assisténcia diretamente percebidas pelo eleitorado mais pobre,
evidéncia de uma relacéo utilitaria ou de troca-econémica, Lula vence com grande margem

percentual de diferenca nas regides Norte e Nordeste.

4.3. AS POSTURAS DE CAMPANHA DE LULA NO SEGUNDO TURNO

Carreirdo (2007A) aponta como fatores importantes para tal configuracao,
algumas posturas de campanha, por parte do candidato do Partido dos Trabalhadores.
Assinala que o grupo de Lula, ao perceber a queda que tiveram no final do primeiro turno,
(1) articulam de imediato acordos politicos por todo pais, fortalecendo-se politicamente e
evitando conflitos com as bases eleitorais no plano regional. Ademais, Lula, diferentemente
do primeiro turno, passa a participar com grande freqliéncia de espacos midiaticos, em
entrevistas, sabatinas e debates (2). Também, passa a ativar o eleitorado, com referenciais
de longa data acerca das posturas politicas privatistas de seu adversario e partido (PSDB)
(3). Com isso, ativam o carater ideolégico estatizante e anti-privatista do eleitorado
brasileiro, que foi percebido no Eseb de 2002.

Quanto ao padrao ideoldgico como determinante do voto, para Almeida (2006) o
eleitorado brasileiro em 2002 € bastante coerente, 0s mais estatizadores preferiam Lula e 0s
mais liberais, Serra. Os mais favoraveis a repressao a protestos, ou seja, 0s mais autoritarios
preferiam Serra. Segundo o autor, identifica-se neste caso a divisdo classica como nos
modelos esquerda e direita na Europa ou entre liberais e conservadores nos Estados Unidos.
Almeida identifica tragos ideoldgicos preponderantes no eleitorado brasileiro, tais como: o
brasileiro é antiliberal, é autoritario e defende que o estado regule a economia. Aponta
também que a influéncia do fator ideolégico se manteve no segundo turno de 2002

Acerca do certame de 2002 e de referenciais ideoldgicos, ou seja, constituidos por

relacdes de l6gica simbdlica, segundo Baudrillard (1972), o autor explica como isso se deu:

“H& muitos que consideram que a ideologia ndo € importante nas disputas eleitorais no
Brasil. Os dados do Eseb provaram o erro dessa avaliagdo. A ideologia foi importante
tanto no primeiro quanto no segundo turno das elei¢fes presidenciais de 2002. As

% Almeida (2006) analisa dados do ESEB (Estudo Eleitoral Brasileiro) de 2002.



posicdes do eleitorado quanto a privatizagdo, a regulacdo da economia e ao autoritarismo
explicam parte da vantagem de Lula sobre Serra. Quanto mais um eleitor defendia que
0s setores da economia fossem controlados pelas empresas particulares, menores eram as
chances de ele votar em Lula (isto é representado pelo sinal negativo do “efeito de
ordem-zero” na tabela 16 do Anexo 3). O mesmo ocorreu para o autoritarismo: quanto
mais autoritario um eleitor era, menores as chances de escolher Lula (sinal negativo no”
efeito de ordem-zero”). O inverso ocorreu no que tange a regulagdo da economia, quanto
mais favoravel a regulagdo, maiores eram as chances de que viesse a votar em Lula e ndo
em Serra’ (Almeida, 2006, p. 263).

O que parece salutar observar é que se percebe dos dados e andlises de Almeida
(2006) um peso de definicdo do voto superior de posturas ideoldgicas entre os candidatos
do PT e do PSDB, do que em relacdo a Lula e dos outros dois candidatos, em que 0 peso da
ideologia ndo era marcante, vez que ambos a priori se posicionavam no eixo esquerdista e
que seus fatores de diferenciacdo do eleitorado estavam focados em caracteristicas do
candidato (da sua imagem e de sua plataforma de governo) e da religido no caso de
Garotinho. Assim, tendo este carater ativado no segundo turno de 2006, e restando
somente os candidatos do PT e do PSDB, essa polarizacdo se evidenciou, novamente, ndo
obstante néo ter tido grande significado no primeiro turno. Eis portanto, claro, o principal
papel de difusdo informativa de um mecanismo de comunicagdo, isto é, a possibilidade de
ativar fatores de longo, médio e curto prazo, que por vezes nao se evidenciaram, mas que se
constituem em referenciais importantes do eleitorado, e que trabalhados de uma
determinada forma, pode entéo, influenciar os individuos.

H4 identificacdo entre as conclusdes de Almeida (2006) e o que apontou Singer
(2000) na analise de diferentes certames eleitorais. De imediato, ambos apostam na
identificacdo ideologica como fator importante nas eleicdes brasileiras. Ambos admitem a
mensuracdo dos fatores influenciadores do voto a partir das considera¢fes apontadas pela
escola psicossocioldgica, que permite identificar a adesdao do eleitorado no continuo
esquerda-direita ou liberal-conservador, mesmo sendo o eleitor um avaliador difuso e de
cognicéo desestruturada.

A identificacdo ndo termina nestes apontamentos. Singer identifica no eleitorado
brasileiro, além do carater intuitivo na associagdo de crengas para se posicionar no continuo
esquerda-direita - “Observamos que grande parte dos eleitores reconhece as categorias
esquerda e direita quando elas lhes sdo apresentadas, assim como foram capazes de

localizar os partidos coerentemente no continuo formado por elas. No entanto, a maioria



dos eleitores ndo sabe verbalizar o significado de esquerda e de direita’ (SINGER, 2000, p.
156) - estabilidade ideoldgica do voto no decorrer de diferentes certames eleitorais (0 que é
um fator de coeréncia do eleitorado, ja que escolhiam candidatos dentro do mesmo
diapasdo ideoldgico); o autor também constata, no que diz respeito aos fatores de crenca
associados a um posicionamento na escala, que a principal clivagem é a do desejo de
reforcar a autoridade repressiva do Estado para aqueles que se identificam mais a direita e a
contestacao dessa autoridade, para os mais a esquerda.

Singer (2000) identifica que o eleitorado no Brasil tende a ser favoravel a
igualdade independente da autolocalizacdo ideoldgica, mas, em consonancia com Almeida
(2006), percebe que a direita quer a igualdade por intermédio de forte intervencéo estatal e
autoridade reforcada (carater autoritario) e a esquerda é moderada no que diz respeito a
intervencdo estatal neste caso, e, robustamente contra a autoridade repressiva.

Quanto ao carater estatizante do eleitorado (intervencdo do estado na economia)
Singer (2000) aponta que 0s que estdo mais ao estremo do espectro tendem a ser
nacionalistas, inclusive os de direita um pouco mais que os de esquerda, e que os de centro
sdo mais liberais.

Evidentemente, o0 que se denota nos apontamentos em que se da pouca relevancia

para esse fator, como no caso de analises de Carreirdo™, a exemplo do seu enfoque no

% A hipotese de que haveria um esgotamento da ideologia no campo da politica eleitoral é bastante forte no
pensamento de analistas no mundo inteiro. No Brasil, o tema divide opinides e é também muito polémico.
Um marco importante no caso do estudo do tema no Brasil, e que permite compreender os principais
guestionamentos decorrentes, da-se com o trabalho de Singer (2000). Neste estudo, Singer propde a
existéncia de relacGes entre identificacdo ideoldgica, a avaliacdo dos partidos e 0 voto.

Singer (2000), em analise do periodo entre os anos de 1989 e 1994, verifica grande estabilidade ideoldgica
do voto, ou seja, confirma que um grande nimero de eleitores escolheu candidatos dentro do mesmo
espectro ideoldgico. Observa também que grande parte dos eleitores reconhecia as categorias esquerda e
direita e que também identificavam corretamente diferentes siglas partidarias dentro desse espectro
classificatdrio.

Carreirdo (2007), porém, aponta conclusdo em trabalho anterior que realizara, ao analisar dados entre
1989 e 1997, que a identificacdo ideoldgica ndo teria o peso tdo robusto conforme o postulado de Singer
(2000), segundo ele:

“...a identificagdo ideoldgica parece ter certo peso na decisdo do voto para presidente, mas ndo tdo grande
quanto postula Singer, j& que outras varidveis revelaram ter maior influéncia na determinacdo dos
resultados das eleicGes presidenciais. Além disso, a importancia da identificagdo ideologica depende muito
da escolaridade dos eleitores: a medida que esta aumenta, crescem linearmente:

a) compreensao dos termos “esquerda’ e direita’;

b) o percentual de eleitores que se localizam numa escala “esquerda-direita’ (ou seja, que se identificam
ideologicamente) e

C) 0 grau de associagdo entre esta identificagdo, de um lado, e o voto, a preferéncia partidaria e as opiniées
politicas dos eleitores, de outro” (Carreirdo, 2007, p. 310).



primeiro turno de 2006, ou mesmo do que afirmam diversos artigos recentes da literatura
nacional, o incidente “mensal&o” talvez tenha contribuido para uma mudanga momentéanea,
ou fundamental do comportamento do eleitorado brasileiro. Primeiro por que, para aqueles
que consideram a ideologia importante, a idéia de esquerda é fundamental. E mesmo para
aqueles que ndo consideram, mas que também ndo podem refutar a importancia da adeséao
ou ndo ao PT, no caso brasileiro como fator preditor do voto, sabem que tal incidente
abalou este aspecto particular de relacdo identitaria do eleitorado nacional — Singer (2000)
aponta a importancia da esquerda para a formacdo das crencas no diapasao ideoldgico;
Almeida (2006) aponta a preferéncia partidaria como fundamental no embate entre Lula e
Ciro, Lula e Garotinho, Lula e Serra (no certame de 2002); Carreirdo (2007), ao refutar a
hipotese de Singer (2000) no certame de 2006, aponta os fatores: reducdo da preferéncia
partidaria ao PT, baixa de 23,1% em 2002 para 17,5% em 2006, tanto quanto da preferéncia
partidaria positiva em geral, baixa de 35,3% em 2002 para 27,4% em 2006.

Considerando tal fator, o carater de excepcionalidade de tal influéncia deve ser
considerado, dessa maneira, ndo podendo sequer determinar que ele tenha promovido
mudancas definitivas no eleitorado nacional. Vé-se que ¢ fato que proximo a ele havia uma
tendéncia de queda, conforme apontou Carreirdo (2006), mas tal tendéncia era ja anterior
ao mensaldo, segundo este mesmo autor, na medida em que outros fatores como a
aproximagéo aos olhos do eleitor das politicas do governo Lula e FHC, teriam reduzido a
diferenciacdo ideoldgica entre os dois partidos: PT e PSDB, e entre a polarizacdo esquerda-
direita.

Ademais, o incidente “mensal&” ndo impediu a vitoria de Lula, mesmo sendo ele
um contetdo de informacdo, fortemente e continuamente veiculado pelos meios de
comunicagdo no pais, que afrontava sua imagem e carater e que atacava a imagem do PT,
principal referéncia partidaria de esquerda no pais.

Conjugado a isso, os ultimos dados acerca da preferéncia partidaria no Brasil
afirmam um aumento dos indices em relacdo ao PT, acima dos patamares apontados por
Carreirdo em 2002, bem como um alto indice de identificacdo dos partidos no espectro

ideoldgico.



Mas apesar disso, em muitas de suas andlises, tem ressalvas ldgico-interpretativas
quanto a real influéncia e validade desses dados (acerca da preferéncia partidaria e
ideoldgica) na determinacéo do voto.

As razOes das divergéncias entre Carreirdo e Singer, ou mesmo entre diferentes
posicBes que Almeida defendeu em diferentes certames, e de outros tantos autores
nacionais e estrangeiros, tém vinculo com as concepc¢oes tedricas que cada um deles adota,
as quais acabam reverberando no modo de realizacdo de analise de dados, ou ainda, na
forma com que propdem metodologias para colheita de dados em pesquisa. Ou seja, um
posicionamento psicologista de um e outro racionalista.

E perceptivel, porém, que quanto ao tema da identificacio ideoldgica, dois pontos
de divergéncia salutar evidenciam-se. O primeiro deles diz respeito ao enfoque tedrico que
se da ao conceito de ideologia. Para alguns, uma visao socioldgica do conceito prepondera,
de tal sorte que a ele se acomoda atributos relacionados a valores e crencgas perceptiveis nas
relacbes sociais. Para outros, a idéia de ideologia como atributo do sujeito que detém
repertorio intelectual satisfatorio para se fazer “consciente” do que € o universo politico,
prepondera. (REIS, 2000). Essas bases conceituais levam a posi¢Oes tanto de repudio ou
aceitacao do conceito como atributo do eleitor médio, quanto de alargamento ou redugéo da
abrangéncia do mesmo no enfoque analitico de dados. As abordagens investigativas e 0s
resultados poderéo divergir a partir desses pressupostos.

Voltando a analise das posturas de campanha no segundo turno de 2006, nota-se
que, além da postura agressiva e de ataque centrada na concepcdo da imagem de Alckmin
como privatista (3), Lula nos momentos que esteve exposto, nos meios de comunicacao,
demarcou pontualmente diferencas de seu governo, em relacdo ao governo anterior de
Fernando Henrique Cardoso, o que permitiu, por meio da associacdo partidaria deste ultimo
e do candidato Alckmin, ativar posturas relativas ao voto retrospectivo (4): de recompensa
ou castigo, na avaliacdo do resultado de cada um dos governos. (CARREIRAOQ, 2007A).

Lula continuou efetuando uma defesa “viavel” diante das acusacdes de corrupcao
em seu governo, alegando, tal como o fez no primeiro turno, que, em seu governo, aqueles
que erravam eram investigados, julgados e punidos (5) e que ndo havia clima para
protecionismos. (CARREIRAOQ, 2007A).



Ao final do segundo turno, Lula que evitou o debate nos meios de comunicagédo no
primeiro turno e que se reservou, visando manter sua margem de uma “quase vitoria’
assegurada no primeiro turno, passou a ser mais afirmativo no segundo turno, sobretudo
quanto a comparacgdo de seu governo com o governo anterior de seu partido adversario, o
PSDB. O efeito midiatico oportunizado pela imprensa, no final do primeiro turno, o
incidente da “mala e o dossié’, como ja se apontou fez com que Lula ao final tivesse sido
submetido a uma sobrecarga, de efeito de curto prazo, da critica ético-moral, que tomou
relevo. Passado 0 momento das noticias, e tendo sido esta pouco clara, ou ndo provada, as
implicacdes do governo e da assessoria de campanha de Lula, este Ultimo contra-ataca o
adversario em questdes de ordem econémica e social no comparativo com o0s governos de
FHC que terminaram mal avaliados.

O surpreendente é que dada a ndo manutencdo do fator simbélico de ordem moral
e ética protagonizado pelo “escandalo do dossi€’, Lula acaba somando uma votacao
numericamente superior a recebida no primeiro turno, beneficiado pela transferéncia de
votos dos adversarios eliminados da disputa e Alckmin, recebe uma votacdo
numericamente inferior a do primeiro turno, quer dizer, parte do eleitorado que votou em
Alckmin no primeiro turno, foi motivada pela estimulacdo mididtica que uma vez nédo
continuada, dado o seu efeito de instantaneidade espetacular, acabou sendo revertida em
favor de Lula, quando este retomou fatores de comparacdo de governos e de ordem
ideoldgico-partidaria, ou seja, pautando seu governo como um governo mais afeito a
politicas publicas de cunho social e 0 do PSDB como um governo privatista.

Lula no segundo turno ¢é votado por 58.295.042 eleitores, numero superior ao de
46.662.365 e Alckmin, no segundo turno € votado por 37.543.179, nimero inferior ao de
39.968.369 eleitores™’.

Tabela 2 — Dados percentuais de votos de Lula e Alckmin no segundo turno de

2006.
CANDI- REGIAO REGIAO REGIAO REGIAO REGIAO BRASIL®™
DATOS NORTE NORDESTE SUDESTE SUL CENTRO

57
58

Fonte: <www.tse.gov.br>, acessado em 20/11/2008.
Total dos votos validos.



OESTE
Luis Inacio 63,7% 71,9% 53,4% 43,6% 49,5% 60,83%
Lula da Silva
Geraldo 33,4% 21,3% 40,5% 50,2% 45,0% 39,17%
Alckmin

Fonte: <www.tse.gov.br>, acessado em 20/11/2008.

4.4. A QUESTAO COMUNICACIONAL NA ELEICAO DE 2006

Depois da reeleicdo de Lula, restaram para 0 campo da comunicacdo politica
algumas indagacdes inevitaveis. Uma diz respeito aos modelos de centralizacdo da midia
para explicar os processos politicos e eleitorais, outro diz respeito a questdo da parcialidade
nos mecanismos de comunicacao.

Quanto a primeira questdo, 0 momento de 2006, decerto, ndo permite relegar que
ocorreu um dindmico e numeroso comportamento por parte grande dos receptores dos
meios de comunicagdo contra a intencionalidade e direcionamento sugerido ostensivamente
por esses meios.

O comportamento de recusa de grande parte da populacdo levou a Soares (2008)
indagar se 0 modelo proposto por Lima (2001), o CR-P (cenarios de representacdo da
politica), teria sido superado.

Soares (2008) explica inicialmente a anterior tendéncia dos estudo de Lima (2001)

em que:

“Lima formula a hip6tese de que uma proposta politica dificilmente tera éxito ou um
candidato vencerd eleicdes nacionais e majoritarias, caso ndo se ajuste ao CR-P
hegemdnico, razdo pela qual os candidatos utilizam os simbolos e as tradi¢des culturais
nacionais, tentando se identificar com eles.

Os elementos constitutivos do CR-P, para o autor, devem ser buscados nos programas de
televisdo, como noticiarios, shows, novelas, filmes, sendo que os géneros de maior
audiéncia devem merecer maior atengdo.” (p. 119).

Soares assevera que dada tais circunstancias presentes no certame de 2006, e a
reeleicdo de Lula em condigdes de enfrentamento da tendéncia dos meios de comunicacéo,
Lima (2007) ja ndo empregaria o conceito de cenario de representacdo da politica, indo ao
encontro de outras interpretacdes. Soares cita um excerto de Lima (2007) acerca do especial



momento de 2006 e suas consideracdes interpretativas para o fendmeno de uma recepcao

arredia aos meios de comunicagdo de massa, que se pretende reproduzir aqui:

“O processo eleitoral brasileiro de 2006 sera lembrado e estudado, entre outras
caracteristicas, por ter sido aquele em que houve forte desequilibrio na cobertura
jornalistica dos principais candidatos a presidéncia da RepuUblica, verificado por
instituicGes independentes de pesquisa; por haver prevalecido uma atitude de hostilidade
ao candidato Lula entre os jornalistas da grande midia; por um descolamento entre a
opinido dominante na midia e a opinido da maioria dos eleitores; pelo sensivel aumento
da importancia de sites e blogs no debate eleitoral; pela entrada da midia em questdo e
pela crescente organizacdo da sociedade civil, fendbmeno que tem provocado a
emergéncia de uma série de novas mediagBes que diminuiram o poder de influéncia
direta da grande midia sobre boa parte dos eleitores.” (LIMA, 2007, p. 27).

Vé-se que, nesse ponto, Lima (2007) admite: ainda que considere esse um
fendmeno novo, e inaugurado no contexto de 2006, que ocorreu uma reducdo da influéncia
dos meios de comunicagao.

Em verdade, o autor, Venicio de Lima, confirmou a superacdo do modelo (que
criou) do CR-P e também da centralidade dos meios de comunicacdo declarando ao autor

da presente pesquisa em correspondéncia eletronica que:

“(...) O que verifico é que o0 pais e a midia mudaram muito de 1989 até aqui.

O conceito de CR-P é decorréncia direta de uma pesquisa feita sobre as elei¢cdes
presidenciais de 1989. De l4 para, a qualidade geral de vida no pais melhorou, os niveis
de renda e escolaridade melhoraram, a organizacdo da sociedade civil avangou muito e,
sobretudo, surgiu a internet que se expandiu de forma totalmente imprevista entre as
classes C e D. Tudo isso tem provocado um importante deslocamento do papel de
formacéao da opinido politica dos antigos "formadores" da grande midia para lideres de
opinido horizontais que tem tido acesso a mais diversidade e pluralidade de opinies na
internet. Desenvolvi melhor essas idéias na introducéo geral ao livro que organizei em
2007 sobre as eleicdes de 2006. (...)"*°.

Soares (2007), no entanto, conclui pela permanéncia do modelo de cenéario de
representacdo politicac considerando politicas publicas como o “Bolsa Familia’” e o
“ProUni” como mediadores desse cenario. Para o autor, Lula participa da constituicdo desse
cenario, em posicao de vantagem: por estar no poder, por ser beneficiario de uma série de
indicadores econémicos positivos e por estabelecer politicas publicas que fortaleceram sua
ligacdo com setores de renda menor, o que para ele poderiam ser entendidas como meios
alternativos de comunicacdo, capazes de construir cenarios de representacdo da politica

para essas camadas.

% Mensagem recebida por < Icacoman@yahoo.com.br> em 31/08/2009.



Contudo, essa performance de Lula pode indicar também aquilo que é um
consenso na ciéncia politica, isto €, a relatividade do poder de influéncia dos midias, nos
certames eleitorais, ndo necessariamente como sintoma de 2006, mas também em outros
momentos politicos. Assim, parece positivo buscar uma perspectiva analitica em que 0s
meios de comunicacdo estejam associados junto aos demais fatores de influéncia, para
entdo dimensionar com maior especificidade no contexto geral, nos processos de mediagéo
e composicdo de conteidos e estratégias, e, finalmente, as tendéncias da audiéncia em
acatarem ou ndo tal discursividade, tendo em vista a influéncia, possivel, e superior de
outros fatores extra-midiaticos que podem ndo ter sido enfocados pelos meios de
comunicacéo, ou entdo, estimulados de uma forma que ndo corresponda com a experiéncia
firmada pelos individuos além da tela.

Lima (2007) comenta trabalhos, na obra que organizou, destacando como
conclusbes dos mesmos, primeiramente, que houve desequilibrio na cobertura dos
candidatos. Destaca que apesar de em diferentes trabalhos perceber-se algumas
discordancias metodoldgicas, todos apontam para uma cobertura desfavoravel para Lula.
Nos principais jornais e revistas do pais, percebeu-se um nimero muito superior de
matérias negativas sobre o presidente Lula e o candidato Lula em relagdo ao candidato
Geraldo Alckmin, processo que se iniciou ostensivamente, ja em 2005, com o contexto do
“mensaldo”.

Jackobsen (In Lima, 2007) destaca que do acompanhamento dos jornais Folha de
S. Paulo, O Estado de S. Paulo, Jornal Agora, Jornal da Tarde e Diario de Séo Paulo e das
revistas Veja, Isto E e Carta Capital denota-se que as matérias apresentadas no periodo de 5
de julho a 27 de outubro (dia anterior da votacdo do segundo turno das eleicdes de 2006)
foram predominantemente negativas em relacdo a Lula, enquanto os demais candidatos
tiveram um saldo de reportagens positivo, a exce¢do quanto a Lula ocorreu na revista Carta
Capital. O autor conclui que houve claro desequilibrio na cobertura das candidaturas
presidenciais nesses veiculos.

Nos dados colhidos percebeu-se:

a) em relagdo a quantidade de exposicdo de cada candidato, que Lula teve maiores
percentuais de reportagens negativas, e as de Alckmin, Heloisa Helena e Cristovam

Buarque maior percentual de reportagens positivas;



b) quanto aos editoriais, colunas e reportagens com alta exposicdo negativa
(superior a exposicéo positiva) para Lula e situacdo inversa em relacdo a Alckmin, fazem
com que 0s autores concluam que a posicao editorial (editoriais e colunas), desses meios de
comunicacgdo, contaminou a cobertura jornalistica em 2006 .

Aldé, Mendes e Figueiredo (In Lima, 2007) apontam da analise acerca da
parcialidade dos meios de comunicagdo, efetuada entre 1° de fevereiro e 1° de outubro de
2006, dos conteudos dos jornais O Globo, O Estado de S. Paulo, Folha de S. Paulo |,
também uma maior exposicdo de Lula em relacdo aos demais. Das valéncias que
constituiram a resolucdo analitica que produziram, apontam um fator negativo demais para
n&o se considerar uma partidarizagdo dos meios de comunicagéo .

Os autores concluem que:

“No Brasil, os grandes jornais de circulagdo nacional adotam hoje um hibrido entre os
dois modelos de pluralismo: formalmente, no discurso ético de autoqualificacdo diante
dos leitores, procuram se associar aos conceitos e rituais de objetividade do jornalismo
norte-americano, como é possivel constatar nos slogans, diretrizes oficiais, manuais de
redacdo, cursos de jornalismo. No entanto, na produgdo do impresso diario, 0 que vimos
foram diferencas no tratamento conferido aos candidatos, de amplificacdo de certos
temas negativamente associados a Lula, contraposta a benevoléncia no tratamento de
temas espinhosos relacionados aos seus adversarios” (ALDE, MENDES e
FIGUEIREDO In LIMA, 2007, p. 84).

Diversos autores (ROVAI, 2007; KUCINSKI, 2007; AMORIM, 2007; NASSIF,
2007 e COIMBRA, 2007, In LIMA, 2007) denotam uma disposi¢do anti-petista e anti-
lulista, além de elitista na conducdo da cobertura jornalistica nos meios de comunicagdo. A
desproporcionalidade no tratamento e o clima interno das redagcdes dominantemente contra
Lula e ponderando consideracdes de ordem moral, sobretudo relativas a temaética da
corrupgdo sao apontados pelos mesmos.

Esse clima na elei¢cdo de 2006, na cobertura midiatica, também é apontado por
Cruvinel (2006, apud RUBIM 2007, In LIMA 2007):

“Muito se escreveu, com frustracdo ou preconceito, sobre a suposta leniéncia brasileira
com a corrupgdo. Houve até uma pesquisa sustentado que os mais pobres, 0s mais
negros e 0os menos escolarizados tém menor exigéncia ética que os mais ricos, brancos e
cultos. O eleitorado voltou a Lula ndo por complacéncia em por causa de seu carisma,
que ndo evitou trés derrotas. Pesquisas qualitativas captaram uma outra razdo. Nelas, 0s
grupos de discussdo diziam ndo aprovar as transgressdes petistas, mas diziam também
ndo acreditar que se tratava do "maior esquema de corrup¢do do mundo’ nem na
santidade da oposicéo. Acabou prevalecendo, no julgamento, o desempenho do governo
sobre seu déficit ético, que continua existindo” (p. 4).



O julgamento da maioria da populacdo ndo foi o de menosprezo a ética, mas de
selecdo de critérios produzido frente a outros fatores e atores no conjunto dos
acontecimentos midiatizados e ndo midiatizados. A avaliacéo foi politica, o que pode ser
qualificada também como madura dada as contingéncias de pressdo politica, porque teve
como base uma leitura particular com vistas a politicas publicas percebidas em seu favor e
a avaliacdo do desempenho do governo federal.

Rubim (2007 In LIMA, 2007) aponta, também, para uma tomada de posi¢do pelos
meios de comunicacdo contra Lula, mas adverte que esta tendéncia é de constituicdo a
longo prazo, posto que desde 1989 isso vem ocorrendo. Contudo, destaca o império de uma
visdo moralizante da politica em 2006.

Rubim (2007 In LIMA, 2007) considera, portanto, como carater novidadeiro, ndo
a tomada de posicéo contra Lula, mas o comportamento afirmativo da populagdo contra o
discurso mididtico.

Faz-se presente, portanto, um cardter de “marginalismo de €lites’” no seio da

producgé@o nos meios de comunicacgéo brasileiros.

“Em geral, a imprensa, cega pela luta eleitoral, ndo foi capaz de observar a novidade e
dar a devida atengdo a esses acontecimentos. Ao contrario, buscou sempre desqualificar
a persisténcia dessa opinido através do acionamento de velhos dispositivos. Para ela
tratou-se tdo somente de uma adesao ilegitima dos pobres ao poder em decorréncia da
atuacdo do governo considerada meramente assistencialista pela grande midia.

Nessa perspectiva sdo sempre citados programas como o Bolsa Familia, que atinge hoje
por volta de 11 milhes de familias. A adesdo € entdo “explicada” com o recurso a
expedientes tradicionais da politica e fisiologismo, além do carisma de Lula.

Em sintese, a adesdo ndo decorreria de relagdes de representacdo e interesses genuinos,
porque a populacéo ndo teria autonomia nem capacidade para traduzi-los em opiniGes.”
(RUBIM, 2007 In LIMA, 2007, p. 163 —164)

4.5. CONCLUSAO DO CAPITULO

O caso de Lula em 2006, segundo os parametros e recursos da ciéncia politica,
evidenciam um panorama que pdem em risco a no¢cdo de marketing politico como fator
determinante do posicionamento eleitoral. Conforme a analise das pesquisas eleitorais na

fase preliminar da campanha, e concomitante a ela, o eleitorado brasileiro ja tinha se



posicionado, na sua maioria por Lula e posteriormente ndo se verificou mudanca no periodo
do certame eleitoral®®.,

Portanto, em 2006, mesmo com o fendbmeno do “mensal&o” ocorrido em maio de
2005, notou-se que outros fatores contribuiram para a tomada de decisdao pela maioria
favoravelmente a Lula e, também, para evitar a acolhida ao ndo-voto, ou seja, a uma
postura generalizada de voto nulo e de ndo comparecimento as urnas®.

Os estudos da ciéncia politica apontaram, tanto em 2002, quanto em 2006:
a) um auto-posicionamento ideoldgico do eleitorado, o que confirma uma no¢do minima
deste acerca de referenciais politicos como conformador de suas posicdes. Isso se
evidenciou com importancia na campanha de 2002 e no segundo turno de 2006;
b) a imagem de Lula, signo claramente construido a longo prazo (e com ditames para além
da linguagem do marketing ou do valor-signo) favoreceram-no, uma vez que esta imagem
fez-se pela constitui¢do da l6gica simbdlica calcada em bases de ordem moral (ideolégica)
confirmada por elementos extra-midiaticos. A referenciacdo simbdlica, somada a de ordem
utilitaria e de ganho econémico, fez frente a constituicdo de signos da ordem do valor-signo
(linguagem do marketing) de seus adversarios e a tendéncia de cobertura da imprensa
desfavoravel, dominada por consideracGes de teor ético-moral que evidenciavam uma
instancia simbolica contra Lula. Esses entraves, porém, demostraram-se insuficientes para
fazer frente a Lula enquanto signo conformado por multiplas dimens6es da experiéncia do
eleitorado receptor midiatico. Por isso, 0 discurso adversario ndo modificou a decisdo da
maior parte dos eleitores.

Dai que o trabalho de ativacdo publicitaria da imagem de Lula, seja por spots
veiculados antes do periodo eleitoral que rememoravam realizacdes do governo, seja pela

propaganda eleitoral com igual conduta, suplantaram as noticias acerca dos escandalos

8 Exceto o efeito produzido pela cobertura do caso da mala e da compra do dossié anti-tucano que ocorreu

na semana final do primeiro turno e que por isso, produziu um efeito instantaneo, impedindo Lula de
vencer logo no primeiro turno.
61 A abstinéncia eleitoral foi temida pela equipe de Lula, um de seus filmetes de televisio conclamava o
eleitorado a comparecer para votar em sua candidatura. O temor nesse caso ndo era de uma generalizada
abstinéncia, mas da percep¢do de que Lula contava com indices de intencdo eleitoral muito préximos do
suficiente para uma vitoria direta no primeiro turno.



politicos em seu governo® e suplantaram, também, os discursos dos adversarios
constituidos de igual teor, e isso por que o discurso de Lula tinha liame com elementos
extra-midiaticos que pesaram mais na decisdo eleitoral. Lula confirma publicitariamente
realizacGes de seu governo e evita 0 embate com os adversarios, sobretudo no primeiro
turno de 2006. Contudo, tais realizaces ndo confirmam somente o ganho de logica
utilitaria ou de troca, mas confirmam Lula enquanto signo de longo prazo. Tais politicas e
seus resultados foram percebidos diretamente pela populagcdo mais pobre, sobretudo nas
regides norte e nordeste, e sdo da mesma natureza com que Lula construiu sua trajetoria
politica, posicionando-se sempre favoravel a politicas de distribuicdo de renda e de
combate a pobreza.

As noticias de corrup¢do atingem a sua imagem, mas também ao seu governo
como uma totalidade abstrata e difusa. Esta se deu por meio de uma dimensao
preponderantemente simbdlica (ética e do espetaculo midiatico, l6gica do valor-signo) e
pela mediacdo de outros personagens supostamente envolvidos nos escandalos, que ndo o
proprio presidente e ndo diretamente relacionados ao seu governo.

A relacdo entre signos de (1) dimens&o simbdlica e (2) do valor-signo de um lado
e 0 (3) simbdlico que referenda o (4) utilitario e 0 ganho econémico — légica de troca — do
outro, e considerando que este Gltimo (4) — utilitario e ganho econémico — também
referenda o primeiro, prevaleceu para a maior parte da populacdo essa segunda forma
I6gico-semidtica que levava ao apoio de Lula.

Em 2006 a ideologia perdeu poder e forca em razéo da conflagragdo do fenémeno
do “mensaldo”, o que levou a impressao imediata de arrefecimento do significado da
politica. Mas a ideologia perdeu forga®® também pelo reforco de relacdes utilitarias e de
troca econdmica® percebida pelos mais pobres, o que contribuiu para um quadro de
estratificagdo social, ou seja, de clivagem de classe socio-econémica e regional como fator

de posicionamento eleitoral.

62 De prevaléncia l6gico-simbélica, ou seja, de contetidos de ordem moral, melhor dizendo, de corrupcéo no

espaco publico.
Até o término do primeiro turno, no segundo turno, Lula posiciona-se mais afirmativamente, ataca o
PSDB e por isso ativa o fator ideol6gico ao comparar suas politicas publicas as dos governos de FHC.

% para Baudrillard a dimenséo simbdlica constrange e é constrangida pela dimenso do uso e da troca.



A midia busca por meio do dimensionamento da imagem e de marcas estimular
uma identidade atribuida que nem sempre sera sancionada pelo receptor como identidade
requerida.

Nesse contato contraditorio entre o midiatico e o extra-midiatico sdo perceptiveis
posicionamentos conforme a condicdo econémica do individuo e, também, conforme a
presenca ou ndo de conflito entre a proposta midiatica e a experiéncia efetiva extra-
midiatica. A suplantagdo no caso conflituoso do midiatico ou extra-midiatico, de acordo
com cada padrdo de grupo social enquanto receptor e também consoante o objeto de
persuasdo, constituiu-se no contexto de ordem socio-semioldgica de 2005 e 2006.

Para Bakhtin (1995) o suporte material da ideologia, conformado pela instancia de
tempo e espaco, seria 0 signo. Por isso que a producéo artificial de signos, segundo uma
|6gica de realidade “ suspensa’ fora das outras dimensdes de constituicéo do sentido (I6gica
do valor signo), tornou-se linguagem propagada pelo marketing. Mas a aposta desse ideario
do marketing, confirmada por sua pratica recorrente, é a do refor¢o da dimensdo de marca
acima do bem, objeto ou relacdo utilitaria, econdmica ou mesmo puramente simbdlica.
Contudo, como sabemos, nem toda proposta de marketing, mesmo no campo
mercadologico, obtém éxito. As razfes para tanto ndo dizem respeito somente as condi¢Ges
do projeto de marketing, mas por vezes a limitacGes de ordem objetiva (l6gica utilitaria ou
econdmica) que desfavorecem o produto.

No discurso do marketing — légica do valor-signo - ha uma constituicdo de uma
nova ordem relacional, cuja celeridade dos processos de difusdo informacional co-
determinadas com a celeridade da producdo industrial e comercial, pode levar a impresséo
de que os individuos reajam td0 somente segundo a l6gica do valor-signo. E neste ponto
gue uma andlise comunicacional, ainda que reporte a autonomia dos individuos néao
consegue dimensionar tal autonomia fora dos parametros do consumo ou da vinculagdo da
gramatica dos meios de comunicacao de massa.

Neste momento € que Baudrillard (1985) com sua obra “A sombra das maiorias
silenciosas’ toma relevo. O autor considera que, a despeito do panorama de uma mecanica
reprodutora de conteudos vinculados a lo6gica do valor-signo, ha, para além desta, uma acao
por parte das “massas’ na sua tomada de decisdo. Portanto, observa Baudrillard (1985) que

mesmo na constituicdo de uma leitura de mundo “imiscuida’ (segundo um visdo que



considera superior e estancada a atividade racional do pensamento) de subjetividades do
inconsciente e de referéncias fora do discurso bem acabado da midia e da ciéncia, os
individuos tomam decisBes e observam o mundo além da l6gica dessas gramaticas.

Por isso, faz sentido pensar a hipdtese de marginalismo de elites, quando se pensa
por elites os responsaveis pela elaboracdo de contetidos midiaticos ou pela producdo de
ordem econdmica ou politica. Estas elaborando o cddigo de referéncia normativa social
acabam, por vezes, deslocadas de outras perspectivas de elaboragdo da realidade que séo
conformadas no interior dos estratos sociais. N&o significa que o receptor ndo va reagir fora
dos limites da ideologia do mercado, mas também ndo quer dizer que a conformacédo do
cddigo persuasivo-normativo ndo acabe re-significada, o que para uma plataforma
persuasiva pode significar o seu fracasso.

Estas dimensfes outras, que por vezes se véem harmonizadas com o discurso do
marketing, podem em outros contextos significar seu arrefecimento. E por isso que o
discurso midiatico, em geral, calcado pela matriz da Idgica do valor-signo, tem um efeito
reduzido e acaba protagonizando um dimensionamento de realidade e efeito de sentido de
curto prazo. E deve, portanto, ser observado dentro desta perspectiva. A fluidez de
realidade presente na ordem contemporanea como mecanismo em que a imagem sobrepde a
realidade depende da manutencdo quase que instantanea desta mesma imagem conectada a
referenciais fora da tela que Ihe garanta verossimilhanca.

Por isso é que o produto publicitario ndo politico, em geral, acaba ndo sendo
objeto de repudio, porque ndo referencia condi¢cbes que na ordem social rememore uma
perspectiva negativa, a ndo ser quando a mensagem nao consegue suplantar o fator de
limitacdo econémica, 0 que pode indicar um diagnostico inadequado do publico alvo por
parte da equipe de marketing.

Em 2006 o panorama era o0 de uma crise de credibilidade dos referenciais
constituintes da ordem politica institucional. Sob o clima do bombardeamento do
“mensaldo” e da instauracéo de grupos organizados negadores do voto, tomou-se por parte
da clpula do Poder Judiciario, mais especificamente pelo TSE, o temor do risco da
implosdo e perda da legitimag&do da ordem politica e do voto. A razéo disto estava no risco
da dimensdo simbdlica da democracia e das instituicdes se perder para maior parte da

populacdo. Essa era a visdo dos que vislumbravam a sua conservacdo. O risco possivel seria



efeito secundario do ataque continuo a imagem de Lula e do Partido dos Trabalhadores.
Isso porque ambos, tanto por razdo de seu alto nivel de preferéncia partidaria (o maior entre
todos os partidos), como pela ampla aprovacdo de seu governo, eram mediadores da
dimensdo moral da politica e de esperancas.

As palavras de Bakhtin (1995) aqui dao clareza conceitual a nocdo de signo

implicada em uma dimenséo relacional com o contexto social:

“Consequentemente, em todo signo ideoldgico confrontam-se indices de valor
contraditorios. O signo se torna a arena onde se desenvolve a luta de classes. (...) Na
verdade, é este entrecruzamento dos indices de valor que torna o signo vivo e movel,
capaz de evoluir. O signo, se subtraido as tensBes da luta social, se posto & margem da
luta de classes, ird infalivelmente debilitar-se, degenerara em alegoria, tornar-se-a objeto
de estudo dos fil6logos e ndo sera mais um instrumento racional e vivo para a
sociedade.” (BAKHTIN, 1995, p. 46).

“Mas aquilo mesmo que torna o signo ideoldgico vivo e dinamico faz dele um
instrumento de refracdo e de deformagéo do ser. A classe dominante tende a conferir ao
signo ideoldgico um carater intangivel e acima das diferencas de classe, a fim de abafar
ou de ocultar a luta dos indices sociais de valor que ai se trava, a fim de tornar o signo
monovalente.

(...) Esta dialética interna do signo ndo se revela inteiramente a ndo ser nas épocas de
crise social e de comogdo revolucionaria. Nas condi¢es habituais da vida social, esta
contradicdo oculta em todo signo ideoldgico ndo se mostra a descoberta porque, na
ideologia dominante estabelecida, o signo ideoldgico é sempre um pouco reacionario e
tenta, por assim dizer, estabilizar o estagio anterior da corrente dialética da evolugdo
social e valorizar a verdade de ontem como sendo vélida hoje em dia” (BAKHTIN,
1995, 47).

Dai que, tomando a dimensdo da opinido da maioria dos individuos fora do nucleo
decisorio, ou ainda fora da gramatica de difusdo de marca e da logica do valor-signo, é
razoavel considerar que nem sempre esta prevaleca como preponderante na agdo dos
individuos. Mas, neste siléncio das massas é que pode residir sua independéncia e a
incompreensdo dos articuladores de estratégias de marketing ou de agdes politicas.
Baudrillard (1985) destaca:

“Durante muito tempo a estratégia do poder pdde parecer se basear na apatia das massas.
Quanto mais elas eram passivas, mais ele estava seguro. Mas essa l6gica s6 é
caracteristica da fase burocratica e centralista do poder. E é ela que hoje se volta contra
ele: a inércia que fomentou se tornou o signo de sua propria morte. E por isso que o
poder procura inverter as estratégias: da passividade a participacdo, do siléncio a
palavra. Mas é muito tarde. O limite da “massa critica’, o da involucdo do social por
inércia, foi transposto.

Em toda parte se procura fazer as massas falarem, se as pressiona a existir de forma
social eleitoralmente, sindicalmente, sexualmente, na participagdo, nas festas, na livre
expressdo, etc. E preciso conjurar o espectro, é preciso que ele diga seu nome. Nada
demonstra com mais clareza que hoje o Unico problema verdadeiro é o siléncio da
massa, 0 siléncio damaioriasilenciosa.” (p. 13).



E anuncia o prognostico que se instaurou nas cupulas dirigentes do TSE ao propor

a campanha Vota Brasil de 2006 no formato que foi produzido:

“Na realidade, € o mesmo sentido da mercadoria. Antigamente bastava ao capital
produzir mercadorias, 0 consumo sendo mera conseqiiéncia. Hoje é preciso produzir os
consumidores, é preciso produzir a propria demanda e essa produgdo € infinitamente
mais custosa do que a das mercadorias (0 social nasceu em grande parte, sobretudo a
partir de 1929, desta crise da demanda: a producdo da demanda ultrapassa amplamente a
producdo do préprio social). Assim, durante muito tempo bastou que o poder produzisse
sentido (politico, ideolégico, cultural, sexual), e a demanda acompanhava, absorvia a
oferta e ainda a excedia. Se faltasse sentido, todos os revolucionarios se ofereciam para
produzi-lo mais ainda. Hoje tudo mudou: o sentido ndo falta, ele é produzido em toda
parte, e sempre mais - € a demanda que esta declinante. E é a produgdo dessa demanda
de sentido que se tornou crucial para o sistema. Sem essa demanda, sem essa
receptividade, sem essa participacdo minima no sentido, o poder sé é o simulacro vazio e
o efeito solitario de perspectiva. Ora, ai também a producdo da demanda é infinitamente
mais custosa que a producdo do proprio sentido. No limite ela é impossivel, todas as
energias reunidas do sistema ndo serdo suficientes. A demanda de objetos e de servicos
sempre pode ser produzida artificialmente, a um preco elevado mas acessivel, o sistema
ja o demonstrou. O desejo de sentido, quando falta, o desejo de realidade, quando se faz
ausente em todas as partes, ndo podem ser plenamente satisfeitos e sdo um abismo
definitivo” (p. 14-15).

Como vimos, em 2006, o voto foi o do plebiscito acerca do governo de Lula. Os
apontamentos de pesquisa confirmam que grande parte do eleitorado ja& detinha uma
posi¢do muito antes do inicio da campanha. Essa posi¢do também fez com que os indicios
aparentes de alta disposi¢do ao ndo-voto fosse suplantada pelo teor plebiscitario, ou de
julgamento de Lula. O voto correria risco se Lula também corresse risco. Nao poderiam
prever isso aqueles que estavam mais submetidos a uma interpretacdo de que a sociedade
sofreria um impacto persuasivo anti-Lula em razdo da ampla cobertura dos escéndalos.
Efeito esperado como resultante de uma concepcdo de centralidade dos meios de
comunica¢do como mecanismo de convencimento social e também, por quem fizesse uma
aposta no teor de debate ético-moral instaurado.

O proximo capitulo destinard uma analise do conteudo da campanha Vota Brasil.
Nesta serda observada indicios da intencionalidade do subscritor quanto ao contexto
historico, as preocupacGes do mesmo que reverberaram em uma postura persuasiva e
finalmente uma discuss@o sobre os limites efetivos de producdo de sentido do produto

midiatico institucional.



CAPITULO 5- CONTEUDOS DO VOTA BRASIL

Partiremos, agora, para a analise dos filmetes divulgados em televisdo durante o
periodo eleitoral da campanha Vota Brasil. A investigacdo tratard dos contetdos

trabalhados na campanha. Nestes o que se pretende observar é: (a) a identificacdo de tragos



do emissor e receptor; (b) as tematizacGes presentes nas mensagens; (C) a construcdo
discursiva, tendo por pardmetro analitico, o questionamento acerca do perfil discursivo: se
persuasivo e unilateral ou privilegiando o didlogo social e informativo.

Tambeém, buscar-se-a4 observar qual é o vinculo dos temas e abordagens tratadas
face aos problemas contemporaneos na elaboracdo da campanha, bem como o grau de
imparcialidade do emissor das mensagens, dada a exigéncia decorrente de sua natureza
juridica como 6rgao do Poder Judiciério.

A construcdo argumentativa utilizada pelo marketing politico eleitoral, dado o
embate dos candidatos é feita visando convencer os eleitores. Os contetdos midiaticos
constroem um mundo atual possivel, igual ou um pouco diferente do mundo atual real, e
com base nele projetam um novo e bom futuro possivel. A estrutura argumentativa nesse
ponto tem duas vertentes: um mundo atual que estd ruim, mas ficara bom ou um mundo
atual que estd bom e ficara melhor. No embate partidario eleitoral o primeiro serve para a
oposicéo e o segundo para a situacao (FIGUEIREDO et all, 1997).

Trata-se de uma argumentacdo de natureza ficcional por duas razdes: primeiro,
porque o bom mundo futuro possivel ainda ndo se realizou, e ndo ha nada na légica (do
valor-signo), a principio, a partir da qual é deduzido que possa garantir a sua realizacdo, e
segundo, porgue o0 mundo atual possivel, seja 0 bom ou o ruim, € um constructo inferido do
mundo atual real (FIGUEIREDO et all, 1997).

Contudo, € certo que uma narrativa baseada em fatos da realidade, cuja
verossimilhanga possa ser assegurada tem maior condi¢des de produzir convencimento em
sua recepcao.

A campanha Vota Brasil em 2006 pautada por um posicionamento contra a
campanha do voto nulo e contra o esvaziamento da politica provocado por um desgaste
profundo do Executivo e Legislativo nacional, acabou fixando-se em um mundo idealizado
(ou seja, calcado no padrdo do valor-signo), contudo para precisar qual mundo foi
idealizado e quais os liames com a realidade factual e com os ditames decorrentes do
principio constitucional da publicidade administrativa, a anélise do contetdo da mesma
favorecera uma resposta para tal indagacao.

Tal campanha, como j& apontado, foi veiculada em cadeia nacional de rédio,

televisao e na internet, sob o slogan "Pense e vote - 0 Brasil esta nas suas maos"”, o material



publicitario produzido era composto 33 filmes, 3 filmes de preparacdo dos mesarios (de
circulacdo interna), 32 spots de radio e um portal na internet.

Para analise proposta para o presente capitulo serd produzida a apresentacdo dos
conteddos presentes nos filmetes de televisdo do primeiro e segundo turno e um dos
filmetes de treinamento destinados ao uso interno para treinamento de mesarios. Serdo em
seguida identificadas as figuras e temas presentes em cada um dos textos para viabilizar a
interpretacdo apontada nos paragrafos anteriores.

Figura é o termo que remete a0 mundo natural e tema é 0 termo que expressa uma
abstracdo, uma forma conceitual ou de ordenacdo da realidade objetiva por relagdes
inferidas que interpreta algo existente no mundo natural. Se um discurso contiver
predominantemente figuras, sera um texto figurativo; se for constituido predominantemente
de temas, sera um texto tematico (FIORIN e SAVIOLI, 1990).

Para uma analise de um texto ndo interessam a figura ou o tema isolado. Para
achar o tema que fornece sentido as figuras ou o tema geral que unifica os temas
disseminados num discurso tematico, € preciso apreender os encadeamentos das figuras ou
dos temas coordenadamente: “ Temas e figuras sdo palavras e expressdes que servem para
revestir as estruturas mais abstratas do texto. As figuras representam no texto coisas e
acontecimentos do mundo natural. Os temas interpretam e explicam os fatos que ocorrem e
tudo aquilo que existe no mundo” (FIORIN e SAVIOLI, 1990, p.89).

E também através (da repeticdo) de temas e figuras que os discursos estabelecem
relacdes contratuais e polémicas com outros discursos e essa reiteragdo ¢ manifesta nos
textos publicitarios. Nestes todos os elementos graficos, figuras, temas, buscam reiterar

uma marca e uma idéia a ser incorporada pelo receptor.

A seguir, serdo apresentados os apontamentos de figuras e temas que visam
contribuir com as questdes relacionadas ao trabalho. A relagdo dialética que se estabelece
entre estas duas categorias de constituicdo do sentido do discurso serd o norte para a
confirmagdo das relagdes entre a producdo do TSE e as questdes suscitadas nos capitulos

anteriores.

O titulo dos filmetes presentes acima das tabelas em que se apresentarao os
conteudos de som e imagem sucessivamente editados foi definido pela produtora dos

mesmos: TV Cultura, contudo este ndo era veiculado junto a mensagem publicitaria.



5.1. VIDEOS DO PRIMEIRO TURNO

Tabela 3
VT CONVOCACAO (30 segundos)

SOM

IMAGEM

Hino nacional instrumental ao fundo.
Narrado: Elei¢bes 2006

EleicSes 2006

Meu nome é Antdnio Dendrio Cassiano

Senhor idoso com titulo de eleitor na mao
na mao direita em frente a uma venda

improvisada de discos

Edivaldo de Oliveira

Jovem rapaz negro vestido como soldador
ou serralheiro com titulo de eleitor na mao

direita

Meércia Maria Louzeiro

Senhora de meia idade sentada em frente a

uma casa com o titulo de eleitor na méo

Dois senhores vestidos como
trabalhadores do campo sentados no banco
de uma praga, em frente a um coreto,
sendo que um deles com o titulo de eleitor

na mao

Marcio Ferreira dos Santos

Jovem rapaz vestido com camisa social e

mostrando seu titulo de eleitor

Narrado: Mais de 125 milhdes de

brasileiros

Moca negra com titulo de eleitor na méo

dizendo seu nome “Adriana Gongalves”’.

Narrado: Um dia para mostrar o poder do

seu voto

Jovem mestico mostra titulo.
Senhora em frente a sua casa mostra
titulo.

Senhor mostra titulo de leitor.

Rapaz negro fazendo pintura em frente a

uma venda improvisada de telas mostra




titulo de eleitor.
Escrito: Dia 1° de outubro, das 8 as 17

horas

Homem vestido como cozinheiro mostra
titulo de eleitor
Escrito: Dia 1° de outubro, das 8 as 17

horas

Homem numa pracga sentado em frente a
uma mesa de domind mostra titulo
eleitoral.

Escrito: Dia 1° de outubro, das 8 as 17

horas

Indigena trajado tipicamente, fala seu
nome e mostra titulo de eleitor.
Escrito: Dia 1° de outubro, das 8 as 17

horas

Moga loira mostra titulo de eleitor

Narrado

: Vocé decide quem contratar

Senhora branca de cabelos curtos fala seu
nome e mostra titulo de eleitor.

Duas mocgas com roupas esportivas e
oculos de sol, sendo que uma delas mostra

o titulo eleitoral e fala seu nome.

Narrado

: Vocé é o Patrdo

Rapaz sorri e mostra titulo eleitoral.

Dois ciclistas mostram o titulo eleitoral.

Narrado: Pense e vote Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu | Escrito: O Brasil € tdo bom quanto o seu
voto voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos Escrito: O Brasil estd nas suas maos
Narrado: Vota Brasil Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil




Figuras: diversos tipos raciais e etarios, diversos espacos sociais (do trabalho, do lazer), o
porte do titulo eleitoral por muitos brasileiros, a data para a realizacdo da eleicdo no
primeiro turno.

Temas: a unidade nacional, a materialidade da democracia pela cidadania formal (o direito
de voto), o contrato de trabalho estabelecido entre a coletividade nacional e 0s
representantes politicos, a reflexdo como mecanismo de escolha do voto, a nogdo de
equivaléncia entre o patrdo e o eleitor, a responsabilizacéo do eleitor pelo destino do Brasil.

Tabela 4
VT CONTRATACAO (30 segundos)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao da tecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢bes 2006

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cdes 2006

Hino nacional instrumental executado ao
fundo
Narrado: Dia 1° de outubro o Brasil vai

contratar 1627 servidores publicos.

Rapaz vestido como jardineiro, dentro de
um viveiro, carregando vaso de planta.
Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio
Lingua Brasileira de Sinais (Libras)

de

instrumentos musicais soldando

Rapaz dentro uma fabrica de
Rapaz em frente a uma maquina de

costura industrial fazendo uma calca
jeans.

Imagem ampliada da fabrica de costura
com varios trabalhadores em frente as

maquinas.

Narrado: Sdo 513 deputados federais,
1059 deputados estaduais, 27 senadores,
da

27 governadores, 1 presidente

republica

Bolsa de valores em atividade.
Grupo de homens descascando mandioca.
de

industrial mexendo caldeirdes.

Grupo cozinheiros em cozinha




Dois homens, um negro e um branco,
trabalhando numa venda de queijos e

goiabada.

Narrado: E quem contrata é vocé.

Vocé é o patrdo. E preciso votar.

Close moco negro da venda de queijos,

que mostra seu titulo de eleitor.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos

Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: Vota Brasil

Escrito: Justica Eleitoral abaixo da
do da

Federativa do Brasil

imagem Brasao Republica

Figuras: diversos tipos de trabalhadores de diferentes niveis econdmicos, o espa¢o do
trabalho, diferentes tipos raciais brasileiros, os cargos politicos em disputa e 0 nimero total
de cargos eletivos em disputa.

Temas: a equivaléncia entre diferentes atividades de trabalho e a inverséo que ocorre no ato
do voto em que o0 empregado passa a ser 0 patrdo, o contrato social como equivalente de
contrato de escolha politica e como equivalente do contrato de trabalho, a escolha eleitoral

como determinante de um Brasil melhor.

Tabela 5
VT LANCAMENTO (1 minuto)

SOM IMAGEM

Som semelhante ao datecla“confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢Oes 2006

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cdes 2006

Som semelhante ao datecla“confirma” da

urna eletrénica.

Dedo indicador apertando a tecla confirma

da urna eletronica.

Imagem de uma bandeira verde e amarela

em um barco.

Som semel hante ao datecla“ confirma” da

Dedo indicador apertando a tecla confirma




urna eletrénica.

da urna eletronica.
Senhor idoso com tragcos orientais, como

que tivesse terminado de votar.

Imagem de uma pessoa no meio de uma
plantacdo de trigo segurando a bandeira
do Brasil.

Som semelhante ao datecla“confirma” da

urna eletrénica.

Dedo indicador apertando a tecla confirma

da urna eletronica.

Hino nacional instrumental com o som da

urna, berimbau e batuque

Imagem do P&o de Acucar, Rio de Janeiro.
Imagem do Pelourinho, Salvador, Bahia

Imagem de Cachoeira

Som semelhante ao da tecla “confirma” da

urna eletrénica.

Dedo indicador apertando a tecla confirma

da urna eletrdnica.

Imagem de uma praia.

Imagem de uma cidade com moinho de
aerogeradores.

Menino em cima de rochedo na praia com

a bandeira do Brasil nas méaos.

Som semelhante ao datecla “confirma” da

urna eletrénica.

Dedo indicador apertando a tecla confirma

da urna eletrdnica.

Imagem de feira, venda de melancias.
Pés de homens, entrando e saindo do
metrd. Imagem ampliada da estacdo de

metrd

Som semelhante ao da tecla “confirma” da

urna eletrénica.

Dedo indicador apertando a tecla confirma

da urna eletronica.

Imagem do MASP (Museu de Arte
Moderna de S&o Paulo).

Narrado: Em outubro vocé vai viver um

dos momentos mais importantes da sua

Imagem no canto esquerdo da tela com

uma moga se comunicando por meio da




vida.

Lingua Brasileira de Sinais (Libras)
Imagem de pés de pedestres atravessando
a rua na faixa de seguranca.

Pessoas saindo de

Som semelhante ao datecla “confirma’ da

urna eletrénica.

Dedo indicador apertando a tecla confirma

da urna eletrdnica.

Aglomerado de pessoas na rua e na

estacdo de metrd

Som semelhante ao datecla “confirma” da

urna eletrénica.

Dedo indicador apertando a tecla confirma

da urna eletrdnica.

Narrado: Vocé vai votar para deputado

Imagem de pés atravessando a rua

federal Rapaz no alto de um monte com a
bandeira do Brasil
Moga sorrindo, saindo da zona eleitoral,
como gquem acabou de votar

Narrado: Deputado estadual, senador, | Mulher assinando o livro de presenca

governador, presidente da Republica

antes de votar.
Mulher

eletronica

entrando na cabine da urna
Imagem de mao assinando livro de
presenca, logo depois rosto de senhor
branco.

Imagem de uma jovem na urna eletronica
Homem pegando titulo eleitoral, close no
rosto ao lado de uma crianca.

Mulher entregando titulo eleitoral para
conferéncia antes de votar.

Seqiiéncia de rosto de homem branco
adulto, senhor branco, jovem entregando
titulo de eleitor para conferéncia antes de

votar.




Homem na beira da praia, vestido como

pescador com titulo de eleitor na mao

Narrado: VVocé tem dois olhos

Rapaz jovem mulato de perfil

Som semelhante ao datecla “confirma” da

urna eletrénica.

Dedo indicador apertando a tecla confirma

da urna eletrdnica.

Narrado: Veja tudo o que eles tém para

mostrar

Homem entregando o titulo de eleitor para
conferéncia antes de votar.

Moca mostrando seu titulo eleitoral

Olhos de jovem em cima da urna, como

quem se prepara para votar

Narrado: Tem dois ouvidos, escute tudo o

que eles tem para falar

Senhor negro mostrando seu titulo de
eleitor
Rapaz mostrando seu titulo de eleitor

Som semelhante ao da tecla “confirma” da

urna eletrénica.

Dedo indicador apertando a tecla confirma

da urna eletrdnica.

Narrado: Tem um cérebro, pense.

Moga vestida como baiana tipica
mostrando seu titulo de eleitora.

Mulher na praga de uma grande cidade
mostrando seu titulo eleitoral.

Homem em frente a uma banca de flores,
mostrando seu titulo de eleitor.

Moca sorrindo e mostrando seu titulo de

eleitora.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos

Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: Vota Brasil. E preciso votar.

Escrito:  Justica Eleitoral

da

(abaixo da

imagem do Brasdo Republica

Federativa do Brasil)




Figuras: tipos marcantes da cultura brasileira, diferentes tipos raciais e regionais brasileiros,
a urna eletrénica, o titulo eleitoral, cenas do cotidiano nacional, locais turisticos do Brasil,
os sentidos fisioldgicos humanos (olhos, ouvidos, cérebro e maos).

Temas: a unidade nacional na diversidade regional, racial e na unidade da condicdo de
eleitor, o voto valido materializado pela reiteracdo do toque na tecla confirma apos o
anuncio de cada um dos diferentes cargos a serem escolhidos, o Brasil dimensionado como

dindmico detentor de belezas naturais e de desenvolvimento urbano, o voto como

responsavel por uma melhor condi¢do nacional.

Tabela 6
VT HA VAGAS (30 segundos)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao da tecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢bes 2006

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cbes 2006

Narrado: Em outubro o Brasil vai escolher

Seus representantes e governantes

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras)

Homem vestido como trabalhador de
construcdo civil carregando um balde

cheio de tabuletas

Narrado: 513 deputados federais, 1059
deputados estaduais, 27 senadores, 27

governadores e um presidente da

republica.

O mesmo homem escolhe algumas
tabuletas com palavras como deputados,
governadores, senadores, presidente e as

A

arruma numa placa onde se 1€ “Havagas’

Narrado: E quem contrata € vocé. VVocé é

0 patrao.

Imagem da placa de vagas

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu




voto voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: Vota Brasil. Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: o mundo do trabalho, a disponibilidade de vagas de trabalho como equivalente a
de vagas dos cargos politicos, os numeros de cargos em disputa.

Temas: a valorizacéo da escolha eleitoral por meio do equivalente da escolha do empregado
(num pais em que o emprego € uma necessidade para muitos). O trabalhador como
equivalente de patrdo do politico eleito (0 que sé se faz possivel na ordem do discurso do

valor-signo).

Tabela 7
VT PARE E PENSE (1 minuto)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢Oes 2006

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cbes 2006

Hino nacional instrumental ao fundo

Moco saindo de casa tranca a porta,
vestido com jeans e camiseta, Oculos,

bolsa pendurada no ombro

Narrado: Vocé ja parou pra pensar no que
mais de 125 milhdes de votos sdo capazes

de fazer?

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras)
Mesmo rapaz caminhando pela cidade
movimentada.

Ele para, retira algo do bolso e olha.

Narrado: Pare

Imagem de rapaz congela

Narrado: Pense

Close na imagem do titulo de eleitor, que
€ 0 que o rapaz tirou do bolso.




Narrado. E vote.

Close no rosto do rapaz.
Imagem ampliada, ele volta a caminhar e

guarda o titulo no bolso.

Narrado: Nas eleicdes de outubro o seu
voto seré decisivo.

Pare, pense, preste atencdo em tudo o que
os candidatos estdo dizendo e fazendo. E

vote.

Rapaz continua a caminhar pela cidade

movimentada

Rapaz desce uma escadaria e entra por um

corredor

Narrado: Somos mais de 125 milhdes de

eleitores. O seu pais precisa do seu voto.

Rapaz continua caminhando e entra num
prédio. Na portaria cruza com uma mulher
que tira o titulo eleitoral da bolsa e olha
para ele. Imagem congela.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil estd nas suas maos

Escrito: O Brasil estd nas suas maos.

Narrado: Vota Brasil. E preciso votar.

Escrito:  Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: o ambiente acelerado de uma grande cidade, um rapaz, uma mulher na portaria, o

titulo eleitoral, a falta de tempo, o tempo da reflexao.

Temas: a reflex@o eleitoral, a condicdo de eleitor como a de individuo com identidade
social (o titulo € a garantia disso), o tempo da reflexdo diaria como algo possivel e como

algo necessario, o voto como resultante da reflex&o, o voto refletido como determinante do

destino da nagé&o.

Tabela 8
VT PRESIDENTE (30 segundos)

SOM

IMAGEM




Som semelhante ao datecla“confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢oes 2006

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cdes 2006.

Hino nacional instrumental ao fundo.
Narrado: Em outubro o Brasil vai escolher

0 seu presidente da Republica

Imagem da bandeira do Brasil ao Vento.
Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da

Lingua Brasileira de Sinais (Libras)

Narrado: Um dos empregos mais | Imagem do Palacio do Planalto
importantes do pais.
Narrado: Agora, imagine a|lmagem da guada “Dragbes da

responsabilidade de quem contrata o

presidente.

Independéncia’.
Imagem de rapaz jovem em frente ao

Planalto.

Narrado: Estd nas suas maos decidir quem

vai subir a rampa do Planalto

Imagem amplia e mostra que o rapaz esta

no comeco da rampa do Planalto.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil estd nas suas maos

Escrito: O Brasil estd nas suas méaos.

Narrado: Vota Brasil. E preciso votar.

Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: Bandeira do Brasil, Dragdes da Independéncia, o Palacio do Planalto, o visitante

do Palacio do Planalto, o cargo de presidente da Republica.

Temas: a Presidéncia da Republica apresentada como emprego muito importante, 0s signos
relacionados a Republica como a reiterar a nocao abstrata do presidente a ser escolhido, ou

seja, a dimensdo impessoal dessa instituicao.

Tabela 9
VT GOVERNADOR (30 segundos)

SOM

IMAGEM




Som semelhante ao datecla“confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢oes 2006

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cbes 2006

Narrado: O governador é um dos

servidores mais importantes do estado.

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras)

Imagem de uma mulher entrando numa
sala de mobiliaria antigo, deixando alguns
papéis sobre uma grande mesa de
reunibes, enquanto ao fundo alguém serve

agua em copos numa bandeja.

Narrado: E ele quem escolhe a equipe de

Imagem de jovem trazendo um livro para

governo. ser assinado por um homem vestido de
terno.

Narrado: Define o rumo das politicas | Homem de terno andando com livro nas

publicas. maos.

Narrado: E decide sobre como e onde | Imagem de uma bandeira do Brasil de

gastar o dinheiro dos impostos

mesa.
Homem de terno escrevendo em um
notebook numa sala de mobiliario antigo.

Imagem de estante com livros.

Mais

governador....

Narrado: importante do que o

Imagem de uma caneta fazendo assinatura

num papel

Narrado: ...é vocé.

Imagem da sala de mobiliario antigo, mais
especificamente, de uma mesa e cadeira
vazia. Sobre a mesa e do lado esquerdo da
do

representando a sala do governador.

cadeira, a  bandeira Brasil,

Narrado:...que tem o poder de elegé-lo.

Sequiéncia de imagens de varios rostos de

pessoas caminhando, um senhor negro,




uma moca ruiva, um rapaz branco.

Narrado: Pense e vote Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu | Escrito: O Brasil € tdo bom quanto o seu

voto voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: Vota Brasil. E preciso votar. Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: escritério com mobilidrio antigo, a secretaria, 0 governador, diversos cidadaos
comuns.
Temas: 0 governador de Estado como responsavel por multiplas competéncias politicas, o

governador como um homem de muitas decisdes e de muita atividade de trabalho, o poder

individual de escolha do novo governador.

Tabela 10
VT DEPUTADOS (1 minuto)

SOM

IMAGEM

Som semel hante ao da tecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢bes 2006

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cbes 2006

Hino nacional instrumental ao fundo.
Professor fala: Oi gente. A aula de hoje é

sobre o papel dos deputados.

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras)

Imagem de adultos entrando numa sala de
aula e acomodando-se nas carteiras.

Um homem fica em pé, cumprimenta a
todos, como um professor, iniciando a

aula.

Professor: Quem se lembra em quem
votou para deputado federal e estadual nas

ultimas eleigdes, por favor, levante a méo.

Imagem do professor alternada com a de
alguns alunos, como mulher morena de

meia idade, senhora negra de cabelos




grisalhos, senhora mulata de meia idade.

Professor: Alguém ai parou para avaliar o

trabalho deles.

Imagem do professor explanando

Professor: O papel dos deputados ¢é
propor, emendar e revogar leis. Fiscalizar

0 executivo, além de outras competéncias.

Imagem de mulher olhando atenciosa para
0 professor, senhor idoso de cabelos
brancos também o observa como que
prestando atencao.

Imagem retorna ao professor que continua

a explanacéo andando pela sala.

Professor: Agora, nas eleigdes, o seu papel

€ cobrar os resultados.

Imagem do professor falando e apontando

0 dedo indicador para um dos alunos.

Professor: Mas, se vocé ndo se lembra em

guem votou...

Imagem do professor olhando para outro

aluno enquanto fala

Professor:... vai cobrar de quem.

Imagem do professor olhando para os

alunos em geral.

Professor: Conheca o0s candidatos a

deputado federal e estadual

Seqliéncia de imagens de mulher de meia
idade olhando para o professor, imagem
do professor falando e de outra mulher de
meia idade fazendo sinal de afirmacéo
com a cabega, como quem concorda com

0 que diz o professor.

Professor: Saiba o que todos estdo dizendo
e fazendo. E guarde bem o nome deles
para cobrar depois.

Vamos fazer desta

uma eleicdo

inesquecivel.

Imagem do professor fazendo sua

explanagao.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O seu deputado é tdo bom

guanto o seu voto.

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos

Escrito: O Brasil esta nas suas maos.

Narrado: Vota Brasil.

Escrito: Justica Eleitoral abaixo da




imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: o professor, a sala de aula, alunos.

Temas: a pouca importancia dada pelo cidadao a escolha de candidatos a deputado federal e
estadual (pesquisas comprovam a falta de memdria de boa parte do eleitorado acerca do
candidato — principalmente do ambito legislativo — em que votou no Ultimo certame
eleitoral), o eleitor colocado no posto de aluno (independente da faixa etaria), a necessidade
de maior acompanhamento do eleitorado na escolha e reivindicacdo de direitos, também
teor informativo de um resumo das competéncias do Legislativo.

Este foi um dos filmetes mais difundidos no inicio da campanha Vota Brasil, demarcando a

responsabilidade por uma ma escolha eleitoral por parte do eleitorado brasileiro.

Tabela 11
VT SENADOR (30 segundos)

SOM

IMAGEM

Som semel hante ao da tecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢bes 2006

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cdes 2006

Este é o senado federal.

Anfitrido de bragos abertos convida a

entrar um grupo de pessoas.

O papel dos senadores é representar 0 seu
Estado,

Mesa do senado. Espago amplo filmado de

cima para baixo.

zelar pelos seus direitos

Segunda imagem da mesa em plano

inclinado.

além de julgar e votar projetos de lei.

Cadeiras dos senadores vazias.

Ai vem a pergunta, e quem julga o
trabalho dos senadores?

Mesma imagem anterior em outro angulo.

\Vocé.

Plenéaria com diversas pessoas com faixas.

O seu senador, o Brasil é tdo bom quanto

0 seu voto.

Pense e vote (escrito em amarelo).

O Brasil esta nas suas maos. Vota Brasil!




E preciso votar.

Figuras: a sala do senado federal no prédio do congresso nacional. O anfitrido. Os
visitantes. A mesa do senado vazia. As cadeiras do senado vazias. Pessoas na plenaria com
faixas.

Temas: 0 senado pronto para ser preenchido. As competéncias do senador. O julgamento do

trabalho do senador, tendo como instrumento o voto.

Tabela 12
VT ESCURO (30 segundos)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao da tecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢bes 2006

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢des 2006

Hino nacional instrumental ao fundo

Imagem de homem caminhando de m&os
dadas com uma crianga numa cidade
litoranea.

Ele encontra dois homens, um negro e um
mulato, na calgada em que caminha e 0s
cumprimenta com aperto de maos e

Sorrisos, cComo amigos.

Amigo negro: Eu tava conversando aqui
com o compadre, eu, por exemplo, ndo me

envolvo em politica

Um dos amigos, 0 negro comeca a falar.

Homem: Rapaz, mas nem eu. Um voto sé

ndo faz a minima importancia.

Quando a imagem retorna, 0 homem
negro desapareceu, e so ficaram o0s outros
dois e a crianca observando.

O homem do inicio continua a conversa, e
some em seguida, enquanto a crianca tenta

entender o gue aconteceu.

Amigo mulato: Rapaz, eu ndo tenho nada

haver com isso.

O Unico homem que sobra, continua a

conversa e some, sO restando a crianca




sem compreender.

Narrado: N&o deixe isso acontecer com | Escrito: Nao deixe isso acontecer com

seus direitos. VVote. seus direitos. Vote.

Menino: E preciso votar. Imagem do homem e do garoto do inicio
parados. O menino diz “é preciso votar” e
mostra um titulo de eleitor.

Imagem dos dois indo embora, de costas,

0 homem se vira, sorri € mostra o titulo

Narrado: Pense e vote Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu | Escrito: O Brasil € tdo bom quanto o seu

voto voto
Narrado: O Brasil esta nas suas maos Escrito: O Brasil esta nas suas maos
Narrado: Vota Brasil. Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: uma crianca e seu pai, 0s amigos do pai, um lugar litoraneo, cidade provavelmente
nordestina com construcdes historicas, o titulo eleitoral, a conversa de amigos, tipos raciais
diferentes.

Temas: a crianga tomada como motivo para valorizar o voto, o desinteresse generalizado
pela politica, a auséncia de existéncia do sujeito em raz&o de seu descompromisso com o
voto, o futuro representado pela crianca que valoriza o voto e o presente ou passado como

equivalente do pai e amigos adultos que ndo dao valor ao voto.

Tabela 13
VT UM VOTO (30 segundos)

SOM IMAGEM

Som semelhante ao datecla“confirma’ da | Imagem do logo Vota Brasil.
urna eletronica. Escrito: EleicBes 2006
Narrado: Elei¢6es 2006

Senhora: Um voto. Senhora de cabelos brancos e sotaque

nordestino diz “um voto”.




Escrito: 1

Rapaz: Um voto

Jovem rapaz mestico, com tracos
orientais, diz “um voto”.

Escrito:2

Senhora: Um voto

Senhora morena de meia idade em frente a
uma feira de artesanatos diz “um voto.

Escrito:3

Jovem: Um voto

Jovem rapaz em frente a um pasto, ao lado
de um senhor diz “um voto”.

Escrito:4

Senhor: Um voto

Senhor de maia idade e de sanfona na
mao, diz “um voto”.

Escrito:5

Jovem: Um voto

Jovem estudante diz “um voto”.

Escrito 6

Rapaz: Um voto

Rapaz negro com penteado afro diz “um
voto”.

Escrito:7

Moco: Um voto

Moco branco e gordo diz “um voto”

Escrito: 8

Homem: Um voto

Homem diz “um voto”

Escrito:9

Moco: Um voto

Moco sentado na calcada com um grupo
de pessoas diz “um voto”
Escrito:10

Homem: Um voto

Homem numa venda de artesanatos feitos
de barro diz “um voto”.
Escrito:11

Rapaz: Um voto

Rapaz branco vestido de terno e gravata
diz “um voto”
Escrito: 12




Mulher: Um voto

Mulher vestida de branco, como uma
profissional da salde diz “um voto”.
Escrito: 13

NuUmeros comecam a correr em ordem

crescente

Moca: Um voto

Moga vestida como recepcionista ou
atendente num aeroporto diz “um voto”.
Escrito: NUmeros continuam a correr em

ordem crescente

Mulher: Um voto

Mulher em frente ao Palacio do Planalto
diz “um voto”.
Escrito: NUmeros continuam a correr em

ordem crescente

Homem: Um voto

Homem diz “um voto”
Escrito: NUmeros continuam a correr em

ordem crescente

Pessoas: Um voto

Seqliéncia de imagens - senhor com tragcos

orientais, homem  vestido  como
cozinheiro, homem negro, moga com
tracos orientais, mulher nortista, senhor
idoso no campo, familia de mulatos, rapaz
com pescadores, mulher, senhor em frente
a um ponto de taxi, outro homem.

Escrito: NUmeros continuam a correr em

ordem crescente

Imagem de numeros correndo na tela até
chegar a 125.000.000

Narrado: Mais de 125 milhdes de eleitores

Escrito:125 milhdes de eleitores

Homem negro fazendo pintura em tela em
frente a uma banca de venda de quadros

diz “um voto”




Escrit0:125.913.478

Senhor negro de cabelos brancos em
frente a uma venda de berimbaus diz “um
voto”

Escrito: 125.913.479

Dia 1° de outubro vocé ndo estara sozinho

E preciso votar.

Imagem da estagdo de metro com muitas
pessoas indo e vindo.
Escrito: 125.913.479 eleitores

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto.

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos.

Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: Vota Brasil.

Escrito: Justica Eleitoral abaixo da
do da

Federativa do Brasil

imagem Brasao Republica

Figuras: a urna eletrdnica, diversos tipos nacionais, 0 voto como acao de cada individuo.

Temas: o Brasil como uma coletividade de individuos, o principio “one man, one vote”:
elogio ao sufragio universal e referencial do ideario do poder de igualdade das decisGes na
democracia, a unidade nacional dimensionada também pelo voto e pelo titulo eleitoral, um

Brasil melhor conforme a escolha eleitoral.

Tabela 14
VT DUVIDAS (1 minuto)

SOM IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma’ da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢bes 2006

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cbes 2006

Moca: Perdi meu titulo, o que é que eu

fago?

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).

Moca com tracos orientais pergunta.




Hino nacional instrumental executado ao
fundo.

Mulher: Com a sua carteira de identidade,
va ao cartorio da sua zona eleitoral e
solicite uma 22 via. E se vocé tiver em dia
com a Justica Eleitoral, recebera um novo

titulo na hora, gratuitamente.

Mulher aparece do lado de dentro de uma
reparticdo, onde ao fundo um rapaz que
seria 0 atendente, apoiado num balcéo,
conversa com alguém que esta do outro
lado do balcdo. E possivel ver um cartaz
colado na parede do local onde esté escrito
“vote consciente”. Conforme a camera
amplia a visdo do local, é possivel
entender que a reparticdo se trata de um
cartério eleitoral, e ela responde a
pergunta da moga.

Escrito: 22 via de titulo até o dia 21 de

setembro.

Senhor; Posso votar sem titulo?

Senhor negro de meia idade sentado numa
especie de balcdo, descascando mandioca

pergunta.

Mulher: Sim, vocé pode votar com
documento de identidade original com
foto. Ate carteira de motorista vale. Mas é

necessario saber qual a sua se¢éo eleitoral.

A mesma mulher do cartorio eleitoral
reaparece para responder a pergunta.
Enquanto ela fala e circula pelo cartorio,
aparecem atras, algumas pessoas sentadas
na frente de computadores, como que
trabalhando, e uma moca circulando com
um punhado de papéis nas maos.

local de

Escrito: Informe-se no seu

votacao.

Senhor: Meu titulo foi cancelado porque
ndo justifiqguei minha auséncia em trés

turnos consecutivo. Posso votar este ano?

Imagem de senhor branco de meia idade
aparece com prédios ao fundo. Ele

pergunta.

Mulher. Ndo. O prazo para tirar 0 novo
titulo terminou no dia 3 de maio. Mas

vocé deve comparecer ao seu cartorio

A mulher do cartorio aparece novamente,
agora sentada em frente a um computador

para responder.




eleitoral e regularizar a sua situacéo.

Mulher: Duvidas? Fale comigo. Mulher do cartério eleitoral aparece em
frente a porta da reparticdo e pergunta:
Duvidas? A imagem amplia e é possivel
ver um letreiro no local onde esta escrito
“cartdrio eleitoral”, enquanto a mocga fala
“fale comigo”. Na imagem aparecem
pessoas entrando e saindo do cartdrio,
inclusive conversando com a mulher.

Com a mesma imagem aparece escrito:
Em caso de duvidas, procure seu cartério

eleitoral.

Narrado: Pense e vote Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu | Escrito: O Brasil € tdo bom quanto o seu

voto. voto
Narrado: O Brasil estd nas suas maos Escrito: O Brasil estd nas suas maos
Narrado: Vota Brasil. E preciso votar. Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: o cartorio eleitoral, funcionarios da Justica Eleitoral, pessoas que fazem perguntas
frequientes.

Temas: a Justica Eleitoral presente como mecanismo de apoio do eleitor, o teor informativo
domina o texto ao esclarecer perguntas pertinentes, ao fim é estimulada a presenca para a
atividade eleitoral e para a realizacdo do voto “consciente”’. Filme mais difundido na fase

final da campanha eleitoral, j& que o teor informativo era dominante.

Tabela 15
VT QUEM VOTA (30 segundos)

SOM IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma’ da | Imagem do logo Vota Brasil.
urna eletronica. Escrito: Elei¢cbes 2006




Narrado: Elei¢bes 2006

Hino nacional instrumental executado ao
fundo.
Narrado: Nas elei¢cdes de outubro o voto é

obrigatorio para os maiores de 18 anos.

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).
Aparece imagem panordmica de uma
mesa e uma familia ao seu redor fazendo
uma refeigéo.

Close no rosto de um senhor idoso

Narrado: E facultativo para quem tem 16 e
17 anos e para 0s maiores de 70.

Imagem de mulher de maia idade. Alguém
servindo um suco. Aparece a imagem de
guem serviu: uma moca, que também
serve a uma senhora idosa. Close na

senhora idosa.

Narrado: Vocé que pode votar, vai decidir

por qguem ainda néo pode. Pense nisto

Imagem da mesa toda, até que aparece um
bebezinho, com um copo de plastico na

mé&o. Ele toma a bebida do copo e sorri.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto.

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos

Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: VVota Brasil.

Escrito:  Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: a familia, presenca de tipos com diferentes faixas etarias, o adulto, o idoso, a

crianca, a mesa de refeicéo.

Tema: a unidade familiar e 0 voto como mecanismo para garantir o futuro melhor das

novas geracoOes, teor patémico preponderante, valorizagdo da moral como estimulador do

voto por meio da mediacao da familia

Tabela 16
VT INFANTIL (30 segundos)




SOM

IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢bes 2006

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cGes 2006

Hino nacional instrumental tocado ao
fundo.

Narrado por uma crian¢a: Desde cedo é
importante fazer a escolha certa. Em
outubro o Brasil vai escolher o0s seus
representantes e governantes. De a sua
opinido, converse com 0S seus pais. Essa

escolha vai afetar a vida de todos.

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).
Imagem de um grupo de criangas de
origem étnica diversificada — garoto
branco, garoto mulato, garoto negro,
menina loira, garoto com tracos orientais -
reunidas numa quadra para jogar futebol.
Um menino diz “Gabriel”, escolhendo o
colega para o time. Depois aparece uma
menina que chama outra colega para o seu
time, e assim por diante, as criangas vao
se dividindo em dois times.

Aparece imagem panoramica da quadra e

as criancas ja jogam bola

Criancas: E preciso votar

Quatro criancas, um de descendéncia

oriental, outro afro descendente, uma

menina branca de cabelos lisos e um
menino branco de cabelos cacheados

falam juntos.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto.

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos

Escrito: O Brasil estd nas suas maos

Narrado: Vota Brasil.

Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil




Figuras: diversas criancas de ambos 0s géneros, uma quadra de futebol de saléo, o jogo de
futebol, a escolha do time de futebol entre os amigos.

Temas: a unidade racial e sexual em um Brasil de criangas. A escolha como uma instancia
social presente desde a infancia. A mensagem de estimulo ao convencimento do voto dos

pais, dirigida as criancas (estratégia de marketing para persuasao indireta do publico alvo).

Tabela 17
VT VOTE E COBRE (1 minuto)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao da tecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Eleicdes 2006.

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cdes 2006

Jovem negro atravessando uma grande

avenida.

Som do bot&o apertado da urna eletronica.

Aparece escrita a palavra habitacéo.
O jovem caminha e tem ao seu lado um

prédio.

Som do botdo apertado da urna eletrdnica.

Aparece escrita a palavra transporte.
O jovem caminha e tem ao seu lado um

onibus.

Som do botéo apertado da urna eletronica.

Aparece escrita a palavra transporte.

Um guarda de transito sinaliza passagem e
entdo permite que caminhem sobre a faixa
de pedestre 3 mulheres, ma menina e um
menino. O rosto do guarda acompanha o

movimento dos transeuntes.

Som do botéo apertado da urna eletronica.

Aparece escrita a palavra saude.
De um posto de saude sai uma mulher

com uma crianga no colo.




Em seguida o foco da camera € no rosto

da mulher e da menina no colo.

Volta a imagem do jovem junto ao fluxo

de veiculos.

Narrado: Olhe a sua volta.

Criangas saindo da escola.

Narrado: S8o Vvérias as razdes para vocé

votar.

Ainda a imagem de criangas, depois
mostra-se 0 semblante do caminhante que
pde o dedo nos 6culos e prostra um olhar

reflexivo.

Som do bot&o apertado da urna eletronica.

Aparece escrita a palavra educagéo.

Narrado: a sua escolha nas elei¢ces vai
afetar toda sua vida. VVota Brasil!

Narrado: E preciso votar. VVote e cobre!

Tomada de costas. O jovem partindo.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil estd nas suas maos

Escrito: O Brasil estd nas suas méaos

Narrado: VVota Brasil.

Escrito: Vota Brasil.
Justica Eleitoral abaixo da imagem do

Brasdo da Republica Federativa do Brasil

Figuras: jovem negro transeunte. Prédio, énibus, o transito de pessoas, criangas na escola,
mulher com crian¢a no colo, posto de saude.

Temas: diversos temas de politicas publicas sdo apontados, todos eles séo observados como
objeto da reflexdo do transeunte. A reflexdo do mesmo se da a partir da inferéncia que faz
com objetos da realidade, enquanto caminha. Esta forma de apresentacéo do discurso busca

salientar o vinculo de conseqiiéncia que a atividade politica e, portanto, a escolha eleitoral

tem com a implementacdo dessas politicas e com a organizacao do espaco social.

Tabela 18
VT ANANIAS (1 minuto)




SOM

IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Eleicdes 2006.

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cGes 2006

Narrado: Seu voto, sua voz, fala Brasil.

Imagem de um homem mulato sentado ao
lado de uma televiséo.

Escrito: E tudo verdade.

Hino nacional instrumental tocado ao
fundo.

Ananias: Meu nome é Ananias Cesario, eu
sou um brasileiro de verdade, eu existo. O
nosso pais, em termos de organizagdo para
eleicdo, nés somos numero 1. Entdo pra
nés, nos sé precisamos ter consciéncia,
consciéncia do voto,

exatamente, ter

porque nds temos tudo. O voto ¢é
importante para que o meu filho, o0 meu
neto, venha colher frutos no futuro. Colher
trabalho, educacéo, seguranga. Eu sempre
cobro do meu candidato, eu sempre
procuro 0 meu candidato cobrar dele
algumas propostas que ele havia feito no
passado, naquela época do tapinha nas
costas. Eu vou a Cémara Municipal, eu
vou na Assembléia, eu vou buscar junto
ao governo do Estado. Todo cidaddo tem
o direito de cobrar. Ele tem o voto na

mao.

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).
Imagem de um homem mulato sentado
com uma televisso ao fundo, se
apresentando e falando sobre eleiges. Ele
aparece abrindo uma porta de vidro para
uma moga. Aparece sentado novamente.

Imagem da camera e de quem o esta
filmando com alguns papéis na maos.
Ananias aparece novamente e fica mais
claro que esta sendo filmado no seu local
de trabalho, a televiséo ao fundo faz parte

de um sistema de seguranca da portaria.

Ananias: Meu nome é Ananias Cesario,
vigilante, voto em Belo Horizonte. E

preciso votar.

Aparece Ananias na frente de um prédio,
possivelmente o local onde ele faz a

seguranca.




Narrado: Pense e vote Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu | Escrito: O Brasil € tdo bom quanto o seu

voto. voto

Narrado: O Brasil estd nas suas maos Escrito: O Brasil estd nas suas maos

Narrado: Vota Brasil. Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: Ananias, um vigilante noturno. A equipe de producéo do Vota Brasil. O local de
trabalho de Ananias, a eleicdo, a entrevista.

Temas: o voto como resultado de uma reflexdo acerca do perfil do candidato e da
responsabilidade do eleitor em cobrar seus interesses e 0 bom cumprimento da atividade
politica, posteriormente. A organizacdo instrumental da campanha eleitoral pelo TSE como
equivalente de sucesso da democracia brasileira que entdo passaria a necessitar somente de
uma boa escolha eleitoral dos cidaddos para “dar certo”. A nogéo de que a valorizagdo do

voto valido existe na opinido de pessoas reais pelo Brasil.

Tabela 19
VT IZABELA (1 minuto)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢cdes 2006.

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cdes 2006

Narrado: Seu voto, sua voz, fala Brasil.

Imagem de uma jovem sentada atras de
uma cadmera numa sala.

Escrito: E tudo verdade.

Hino nacional instrumental ao fundo.

Izabela: Meu nome € lzabela Simdes. Eu
sou uma brasileira de verdade. Eu existo.
Votar é um dos exercicios mais bacanas
de cidadania porque é democratico. E para
todos. N&o exclui por raga, por cor, por

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).

Moca branca de sotaque nordestino
sentada em uma sala de estar bonita,

aparentando ser parte de uma casa dec




classe social, por nada. Eu acho que é

fundamental,  primeiro,  assistir a
propaganda politica, ver todo o plano de
governo do candidato. Eu acho que a
gente tem que exigir. Se eu coloquei vocé
no poder eu quero que Vocé faca
absolutamente tudo, ou boa parte, do que
estava nesse programa que eu li e que eu

dei meu voto de confianca.

classe média alta. Ela se apresenta e fala
sobre o voto. Aparece a filmagem

acontecendo,  cadmeras e  pessoas
trabalhando na filmagem. lzabela aparece
num parque folheando um livro. Depois

sua imagem volta para a sala de estar.

Izabela: Eu sou Izabela Simdes, designer,
voto em Vicencia, Pernabuco. E preciso

votar.

Ainda sentada, Izabela se reapresenta e

Sorri.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto.

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil estd nas suas maos

Escrito: O Brasil estd nas suas maos

Narrado: Vota Brasil.

Escrito:  Justica Eleitoral abaixo da
do da

Federativa do Brasil

imagem Brasao Republica

Figuras: Izabela (designer pernambucana), sala de estar, a equipe do Vota Brasil, a eleicdo,

a entrevista.

Temas: o voto como resultado de uma reflexdo acerca do perfil do candidato e da
responsabilidade do eleitor em cobrar seus interesses e 0 bom cumprimento da atividade
politica, posteriormente. O voto como exercicio democratico. A democracia como espaco
de ndo exclusdo de género. A nocao de que a valorizacdo do voto valido existe na opinido
de pessoas reais pelo Brasil, tal qual o video anteriormente mencionado. A cobranga feita
ao candidato eleito como pratica de cidadania executada por algumas pessoas, ou Seja,

como algo possivel e real.

Tabela 20
VT TRANSPARENCIA (30 segundos)




SOM

IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢bes 2006

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cGes 2006

Hino nacional instrumental ao fundo.

Narrado: Em outubro o Brasil vai eleger
0S Seus representantes e governantes. A
Justica Eleitoral esta trabalhando para
garantir a realizacdo de uma eleicdo
organizada, limpa e principalmente, com

toda a transparéncia.

Imagem de um jovem rapaz limpando um
vidro com spray e um pano. Aparece de
forma alternada, ele do lado de fora do
vidro e seu reflexo, e ele através do vidro,
sempre fazendo a mesma atividade.
Quando termina o trabalho, observa o
resultado e da um meio sorriso de
satisfacdo. Ao se retirar, fica a imagem de
uma urna eletrénica que ja estava no local.
Ao fundo da

empilhadas de urnas eletronicas.

urna, Vvarias caixas

Narrado: Exerga o poder que vocé tem.

Aparece 0 rapaz limpando a urna, e

apoiando a brago nela depois.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto.

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos

Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: Vota Brasil.

Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: um rapaz trabalhando com a limpeza de um vidro, a urna eletronica, o depoésito de

urnas eletrénicas.

Temas: a Justica Eleitoral como ator que trabalha para garantir transparéncia e organizacdo
no processo eleitoral. O trabalho como algo que da prazer ao individuo, que tem valor, que
pode ser valorizado, que pode ser bem feito, que pode produzir bom resultado, dependendo
somente de quem trabalha. A reflexdo eleitoral e o Brasil em boas condi¢gbes como

equivalente da escolha eleitoral.




Tabela 21
VT VOTE URNA

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Eleicdes 2006.

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cdes 2006

Hino Nacional instrumental ao fundo.
Narrado: Vocé se preocupa com a salde
da sua familia.

Som semelhante ao datecla“confirma’ da

urna eletrénica.

Imagem das teclas “branco”, “corrige” e
“confirma’ da urna eletrénica. Um dedo
indicador apertaa*“confirma’.

Narrado: Vocé se preocupa com a
seguranca.
Som semelhante ao datecla”confirma’ da

urna eletrénica.

Imagem das teclas “branco”, “corrige” e
“confirma’ da urna eletronica. Um dedo

indicador apertaa“confirma’.

Narrado: E com a educacéo, habitacdo e o
transporte pablico.
Som semelhante ao da tecla “confirma’ da

urna eletrénica.

Imagem das teclas “branco”, “corrige” e
“confirma’ da urna eletrébnica. Um dedo

indicador apertaa“confirma’.

Narrado: Dia 1° de outubro esta nas suas
maos escolher o pais que vocé quer. Vote
e cobre.

Som semelhante ao da tecla“confirma’ da
urna eletronica.

Som do confirma soa mais trés vezes.

Imagem das teclas “branco”, “corrige” e
“confirma’ da urna eletronica. Um dedo
indicador apertaa*“confirma’.

Imagem da tecla confirma é ampliada, e

ela é pressionada trés vezes.

Narrado: Exerca o poder que vocé tem.
Som semelhante ao datecla“confirma’ da

urna eletrénica.

Tecla confirma é pressionada mais uma

VEZ.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu




voto.

voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos

Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: Vota Brasil.

Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: a urna eletrénica, o dedo indicador.

Temas: politicas publicas (salde da sua familia, seguranca, habitacdo, transporte pablico).

O voto substancial, ou seja, o voto valido. O voto com o qual se podera cobrar a efetivacao

das politicas publicas tematizadas.

Tabela 22
VT DATA HORA (1 minuto)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao da tecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Eleicdes 2006.

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cbes 2006

Hino Nacional instrumental ao fundo.
Mulher: As elei¢cbes 2006 serdo no dia 1°

de outubro, um domingo.

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).
Imagem de uma mulher negra falando, ao
fundo esquerdo uma urna eletrdnica.

Escrito:1° de outubro. Domingo.

Mulher: As secOes eleitorais funcionaréo

das 8 as 17 horas.

Mulher negra continua falando.

Escrito: 8 as 17 horas.

Mulher:

eleitor

Para votar leve seu titulo de
ou documento de identidade
original com foto. Carteira de motorista

também vale.

Mulher negra continua falando.

Escrito: Titulo de Eleitor.

Mulher: Lembre-se de levar anotados 0s

numeros dos seus candidatos.

Imagem da mulher e logo depois um
cartaz aonde aparece escrito :
O Brasil é tdo bom quanto o seu voto.




Deputado(a) Federal

Deputado(a) Estadual ou Deputado(a)
Distrital

Senador(a)

Governador(a)

Presidente (a)

Mulher: Agora que vocé ja sabe o dia, a | Mulher negra continua falando.
hora e o que levar, pense. Votar ndo leva
mais do que alguns minutos. E a sua
decisdo vai acompanhar vocé por muitos
anos, repercutindo em sua vida. Esta nas
suas médos decidir quem sera eleito. Vocé

é 0 patrdo.

Narrado: Pense e vote Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu | Escrito: O Brasil € tdo bom quanto o seu

voto. voto
Narrado: O Brasil esta nas suas maos Escrito: O Brasil est4 nas suas méos
Narrado: Vota Brasil. E preciso votar. Escrito:  Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: apresentadora negra, papel de anota¢do dos nimeros de candidatos para votar.
Temas: a reflexdo para a prética posterior do voto que ndo “levaria muito tempo” para ser
efetivada, portanto néo seria incbmoda. A necessidade de mostrar a reflexdo da escolha do

voto, como algo natural, rapido e nada enfadonho. Também, alto teor informativo presente.

Tabela 23
VT URNA (1 minuto)

SOM IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma’ da | Imagem do logo Vota Brasil.

urna eletronica. Escrito: Elei¢cbes 2006




Narrado: Elei¢cdes 2006.

Hino nacional instrumental executado ao
fundo.

Pasquale: Nessas elei¢es vocé vai votar
em 5 candidatos. Deputado Federal,
Deputado Estadual, Senador, Governador

e Presidente.

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).
Imagem do professor Pasquale Cipro Neto
falando, com urna eletrénica no canto
superior esquerdo.

Aparece escrito em sequéncia: Deputado
Senador,

Federal, Deputado Estadual,

Governador e Presidente da Republica.

Pasquale: No dia da eleicdo compareca a
sua secdo eleitoral com o titulo de eleitor
ou documento de identidade original com
foto e apresente para o mesario. Carteira

de motorista também vale.

Paquale continua falando, retira seu titulo
de eleitor do bolso da camisa e mostra. A
imagem sai do titulo e volta para o
professor.

Pasquale: para votar, digite o nimero de
seu candidato, confira a sua escolha e se

estiver certo aperte confirma.

Som semelhante ao da tecla “confirma” da

urna eletrénica.

Pasquale: Se ndo estiver certo aperte a

tecla corrige e repita a operacao.

Som semelhante ao da tecla “corrige” da

urna eletrénica.

Paquale continua falando, logo em
seguida aparece imagem da urna, um dedo
indicador apertando a tecla confirma.
Volta a imagem do professor seguida de
um dedo indicador apertando a tecla

corrige.

Pasquale: A urna eletrbnica garante uma
eleicdo répida, segura, mas nada, nada

substitui a sua consciéncia na hora de

Volta a imagem de Pasquale que continua

falando.




decidir o seu voto.

Narrado: Pense e vote Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu | Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto. voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: Vota Brasil. E preciso votar. Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: Professor Pasquale (importante apresentador de televisdo de programas educativos
que tratavam do ensino de gramatica da lingua portuguesa). As operacfes para a pratica do
voto - tecla confirma e corrige. A tecla do voto em branco néo € apresentada.

Temas: dominio de aspectos informativo-instrumentais: como votar, o discurso da
consciéncia na hora do voto como algo mais importante do que o aspecto instrumental, o

claro direcionamento as opc¢des de como votar validamente corretamente, excluindo a

discusséo acerca do voto em branco (e sua tecla de uso) e do voto nulo.

Tabela 24
VT ORDEM (1 minuto)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢cdes 2006.

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cdes 2006

Hino nacional instrumental executado ao
fundo.
Pasquale: Nessas elei¢es vocé vai votar

em 5 candidatos.

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).
Imagem do professor Pasquale Cipro Neto
falando, com urna eletrénica no canto
superior esquerdo.

Escrito: 5 candidatos

Pasquale: Primeiro vocé vai votar para

Deputado Federal. Digite os 4 nimeros do

Paquale continua falando. Sua imagem é

seguida de uma urna eletronica, e um dedo




candidato, confira a sua opcao e se estiver
correta tecle confirma.
Som semel hante ao datecla“confirma’ da

urna eletrénica.

indicador apertando a tecla confirma.
Volta & imagem do professor.
Escrito em sequéncia: Deputado Federal,

4 ndmeros.

Pasquale: Depois vocé vai votar para
Deputado Estadual. Sdo 5 nimeros. Digite
a sua opcao, confira, e confime.

Som semel hante ao datecla“confirma’ da

urna eletrénica.

Imagem de Pasquale falando. Sua imagem
é seguida de uma urna eletrbnica, e um
dedo indicador apertando a tecla confirma.
Volta a imagem do professor.

Escrito em sequéncia: Deputado Estadual,

5 ndmeros.

Pasquale: Em seguida vocé vai votar para
Senador. Sdo 3 numeros.
Som semelhante ao datecla “confirma” da

urna eletrénica.

Imagem de Pasquale falando, seguida de

urna eletrdnica, e dedo indicador
apertando a tecla confirma.

Volta a imagem do professor.

Escrito em sequéncia: Senador, 3
nameros.

Pasquale: Depois para Governador. 2
ndameros.
Som semel hante ao da tecla “confirma” da

urna eletrénica.

Imagem de Pasquale falando, seguida de
dedo

apertando a tecla confirma.

urna eletronica, e indicador
Escrito em sequéncia: Governador, 2

ndameros.

Pasquale: E por ultimo para Presidente da
Repuablica, 2 ndmeros. Confira a sua
opcdo e se estivar correta tecle a tecla
confirma.

Som semelhante ao da tecla “confirma’ da

urna eletrénica.

Imagem de Pasquale falando, seguida de
dedo

apertando a tecla confirma.

urna eletrbnica, e indicador

Escrito em sequliéncia: Presidente da

Republica, 2 nUmeros.

Pasquale: E leve anotado o numero dos
seus candidatos. Mas a primeira coisa a
fazer é pensar bem antes de votar. VVocé é

0 patréo.

Volta & imagem do professor que continua

falando.




Narrado: Pense e vote Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu | Escrito: O Brasil € tdo bom quanto o seu

voto. voto

Narrado: O Brasil estd nas suas maos Escrito: O Brasil estd nas suas maos

Narrado: Vota Brasil. Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: Professor Pasquale. As operagdes para a pratica do voto: tecla confirma e corrige,
a quantidade de numeros para serem teclados dependendo do cargo a ser escolhido e sua
sequiéncia. A tecla do voto em branco ndo € apresentada.

Temas: novamente, dominio de aspectos informativo-instrumentais: como votar, a
sequéncia dos cargos a ser escolhido na urna eletrdnica, o discurso da consciéncia na hora
do voto como algo mais importante do que o aspecto instrumental, o claro direcionamento
as opcOes de como votar validamente corretamente especificando a quantidade de nimeros

para cada cargo, excluindo a discussao acerca do voto em branco e sua tecla de uso e o0 voto

nulo.

Tabela 25
VT JUSTIFICATIVA (1 minuto)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma’ da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢cdes 2006.

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cbes 2006

Hino nacional instrumental executado ao
fundo.

Mulher: Se vocé estiver fora da sua cidade
no dia das elei¢des, vocé precisa justificar

a auséncia para a Justica Eleitoral.

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).
Imagem de uma mulher negra falando, ao
fundo esquerdo uma urna eletronica.

Escrito: Justificar a auséncia

Mulher:
eleitoral, levar o titulo de eleitor, ou

Basta ir a qualquer secdo

Volta & imagem da mulher que continua

falando.




documento de identidade original com

foto

Escrito em seqliéncia: Qualquer local de

votacdo, titulo de eleitor

Mulher: E preencher formulario de

justificativa que é gratuito

Imagem do formulario de justificativa.

Escrito: E necessario titulo de eleitor.

Imagem mais préxima do formulario.

Escrito: Gratuito

Mulher: Carteira de motorista também
vale. Agora, se vocé decidiu abrir mao
dessa direito sem um motivo muito sério,
vai ter que se justificar com a sua
consciéncia. Pense, 0 sucesso de uma
eleicdo depende da competéncia dos

eleitos. E isso esta nas suas maos.

Volta a imagem da mulher que continua

falando.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto.

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos

Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: Vota Brasil. E preciso votar.

Escrito:  Justica Eleitoral abaixo da
do da

Federativa do Brasil

imagem Brasao Republica

Figuras: apresentadora, formulario de justificativa de auséncia eleitoral, a urna eletronica.

Temas: o0 aspecto informativo presente a explicagdo de como proceder na necessidade de
justificacdo eleitoral. A énfase de que esta atitude é um ato de vontade em que se abre mao
do direito ao voto, e, portanto, deve ser exce¢do motivada por uma situacdo excepcional de

forca maior.

Tabela 26
VT BOCA DE URNA (30 segundos)



SOM

IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Eleicdes 2006.

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: EleicGes 2006

Batuque em ritmo samba ao fundo.
Narrado: No dia das elei¢cbes € proibido
distribuir material de propaganda politica,

usar carro de som, e promover comicio.

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).

Imagem que parte de um olho e vai se
ampliando até ser possivel ver o rosto
inteiro da foto de um senhor engravatado,

Ccomo num “santinho”.

Narrador: Na hora de votar, se algum
candidato aparecer fazendo boca de urna,
desconfie. Se ele faz isso agora, imagine

depois de eleito.

Imagem continua a se ampliar até virar um
“santinho” caido na calcada, onde esta
escrito “eleicdes 2006, vote em mim”. O

santinho voa com o vento.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Hino nacional ao fundo.
Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto.

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos

Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: Vota Brasil. E preciso votar.

Escrito:  Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: imagem de um candidato, santinho do mesmo, um samba em execucéo.

Temas. a boca de urna, a desvalorizagdo dessa pratica dada sua “imoralidade” indiciaria de

um candidato que ja ndo cumpre as regras.

Tabela 27
VT JOVEM (30 segundos)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao datecla“confirma” da

Imagem do logo Vota Brasil.




urna eletrénica.
Narrado: Elei¢cdes 2006.

Escrito: EleicBes 2006

Narrado por um jovem: Vocé ja deve ter
recebido mensagens dizendo a vocé como
votar. Ou o que fazer com o0 seu voto. A

maioria vocé nem sabe de onde vem.

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).

Imagem de um rapaz jovem utilizando o
computador, possivelmente em seu quarto,
ja que ao fundo vé-se uma guitarra,
aparelho de som, mural com fotos.
Aparece uma seta como o conectivo do
computador cutucando o garoto por todos
os lados, enquanto ele tenta de livrar dela,
como quem abana um inseto que esta

perturbando.

Narrado por um jovem: Por isso, na hora
de votar, escute a opinido de quem
realmente importa, a sua. Exerca o poder

que vocé tem.

O garoto observa a seta voando devagar,
aguarda 0 momento certo e a agarra.
Imediatamente, o rapaz lanca a sete no

lixo que tem um sinal de reciclavel.

Narrado por um jovem: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado por um jovem: O Brasil é tdo

bom quanto o seu voto.

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado por um jovem: O Brasil esta nas

suas maos

Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado por um jovem: Vota Brasil.

Escrito:  Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: jovem, computador, icone da

desconhecido.

Temas: claro discurso contra as iniciativas da campanha pelo voto nulo que circulavam na

internet. A critica se faz pela desvalorizagdo dessas mensagens, no informe de que elas

internet, emails recebidos com destinatario




eram provenientes de destinatarios desconhecidos e que a decisdo do voto era um ato em
que somente a opinido do votante deveria ser considerada.

Aqui o TSE prefere tomar posicéo contra a manifestacdo do discurso politizado de internet
e desvaloriza-lo para afrontar um tipo especifico dessa manifestacdo que era a de contetidos
da campanha do voto nulo, mesmo tendo em vista que este instrumento (as redes sociais de
internet) poderia gerar reflexdo e discusséo acerca das opcOes de escolha. A equivaléncia,
presente na mensagem, entre as mensagens desses contetdos e a idéia de lixo é fortemente

“criminalizadora’ das acdes de propaganda politica nainternet.

Tabela 28
VT COPA (30 segundos)

SOM IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma’ da | Imagem do logo Vota Brasil.
urna eletronica. Escrito: Elei¢cdes 2006
Narrado: Elei¢cdes 2006.

Som semelhante a de uma bateria de | Imagem de um prédio, seguido do interior
torcida. da sala de um apartamento onde algumas
Narrador: Durante a copa o Brasil se uniu, | pessoas estdo reunidas, vestidas de verde e
saiu as ruas, vibrou. amarelo, assistindo a um jogo de futebol.
Imagem de um varredor de rua com uma
bandeira do Brasil pendurada no carrinho
de coleta de lixo.

Homem dirigindo um carro com duas
bandeiras verde e amarela e vibrando.
Bandeira do Brasil pendurada na sacada
de um predio, balangando com o vento.
Torcedor uniformizado, carregando a
bandeira do Brasil.

Imagem de torcedor uniformizado roendo
as unhas.

Imagem de centenas torcedores reunidos




numa praca. assistindo a um jogo num

teldo.

O som de bateria transforma-se na
introducdo do hino nacional instrumental
que é executado ao fundo.

Narrador: Agora a melhor forma de torcer

é votar.

Imagem de um homem atravessando a rua
com uma bandeira do Brasil nas costas.
Imagem de uma mulher no quintal de sua
casa com uma bandeira do Brasil nas
maos.

Imagem de muitos torcedores reunidos
vibrando e pulando.

Imagem de dois torcedores uniformizados,
com peruca amarela, que mostram seus
titulos de eleitor.

Imagem de um rapaz numa venda de
objetos de torcida do Brasil mostrando seu

titulo de eleitor.

Narrador: Eleja a selecdo que vocé quer

para governar o pais.

Imagem de trés jovens, vibrando no meio
da rua, usando peruca verde e amarela.
Imagem de dois torcedores, sendo que a
mulher mostra seu titulo eleitoral e sorri.
Imagem de dois rapazes na sala de casa
assistindo televisdo e mostrando os titulos

de eleitor.

Narrador: Vocé é o patrdo. Vote e cobre.

Imagem de um coletor de reciclaveis
carregando a bandeira do Brasil em seu
carrinho.

Imagem de rapaz negro atravessando a
rua, vestido de torcedor, com chapéu

verde e amarelo na cabeca, acenando.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu




voto. voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: Vota Brasil. Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: torcedores do Brasil no cenario de copa do mundo de futebol, roupas verde e
amarelo, bandeiras nacionais, imagem de jogos na copa, pessoas assistindo 0 jogo em
transmissao via satélite.

Temas: o cenario da copa do mundo como momento de integracdo nacional, de torcida pelo
Brasil. A analogia do momento eleitora como o de escolha de uma nova “selecéo”, mas
que agora vai governar o pais. O voto como equivalente a torcer pelo Brasil. A suavizacao

do momento eleitoral como téo divertido como o momento de torcida na copa do mundo.

Tabela 29
VT VOTE CERTO (30 segundos)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢cdes 2006.

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cbes 2006

Hino nacional instrumental tocado ao
fundo.
Mulher: Nas elei¢cbes de outubro vamos

votar em 5 candidatos.

Imagem no canto direito da tela com uma
moca se comunicando por meio da Lingua
Brasileira de Sinais (Libras).

Imagem de mulher com tracos orientais
com 0S mesarios antes de votar.

Escrito: 5 candidatos

Mulher: Primeiro vamos votar

Deputado Federal. Digite os 4 niumeros do

para

candidato. Confira a foto do seu candidato

na tela e tecle confirma.

Som semelhante ao datecla “confirma” da

Moca vai até a urna e continua falando.
Imagem da urna na tela para votar para
deputado federal.

Volta a imagem da mulher.

Aparece imagem da urna eletronica e a

mulher aperta atecla“confirma’




urna eletrénica.

Escrito em sequéncia: Deputado Federal,

4 nlmeros.

Mulher:

Deputado Estadual. Sdo 5 numeros. Digite

Depois vamos votar para

a sua opcao, confira a foto e confirme.

Som semelhante ao datecla “confirma” da

urna eletrénica.

Volta a imagem da mulher que continua
falando.

Imagem da urna na tela para votar para
deputado estadual.

Volta a imagem da mulher.

Aparece imagem da urna eletrénica e a
mulher aperta atecla“confirma’

Escrito em sequiéncia: Deputado Estadual,

5 ndmeros.

Mulher: Em seguida, Senador. S8o trés

ndameros. Confira e confirme.

Som semelhante ao da tecla “confirma” da

urna eletrénica.

Volta a imagem da mulher que continua
falando.

Imagem da urna na tela para votar para
Senador.

Volta a imagem da mulher.

Aparece imagem da urna eletronica e a
mulher aperta atecla”confirma’

Escrito Senador, 3

em seqléncia:

ndmeros.

Mulher:

Governador. Sao dois nimeros. Confira a

Depois, vamos votar para

sua opgéao e confirme.

Som semelhante ao datecla“confirma” da

urna eletrénica.

Volta a imagem da mulher que continua
falando.

Imagem da urna na tela para votar para
Governador.

Volta a imagem da mulher.

Aparece imagem da urna eletrénica e a
mulher aperta atecla*” confirma’

Escrito em seqiéncia: Governador, 2

ndmeros.

Mulher:

Republica, 2 nimeros. Confira e confirme.

E por dltimo, Presidente da

Volta a imagem da mulher que continua

falando.




Som semelhante ao datecla “confirma” da

urna eletrénica.

Imagem da urna na tela para votar para
Presidente da Republica.

Volta a imagem da mulher.

Aparece imagem da urna eletrénica e a
mulher aperta atecla“ confirma’

Escrito em sequiéncia: Presidente da

Republica, 2 nimeros.

Mulher: Mas, antes de qualquer coisa é
preciso pensar. Exerca o poder que vocé

tem. VVocé é o patrdo.

Mulher sai de tras da urna como se tivesse
acabado de votar. Volta para a mesa e
pega 0 seu titulo de eleitor que havia
ficado com o mesario. Vai caminhando,

saindo da secéo eleitoral.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto.

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil estd nas suas maos

Escrito: O Brasil estd nas suas maos

Narrado: Vota Brasil. Escrito:  Justica Eleitoral abaixo da

do da

Federativa do Brasil

imagem Brasao Republica

Figuras: Apresentadora oriental. A secdo eleitoral. As operacdes para a pratica do voto:
tecla confirma e corrige, a quantidade de numeros para serem teclados dependendo do
cargo a ser escolhido e sua sequiéncia. A tecla do voto em branco nédo é apresentada.

Temas: novamente, dominio de aspectos informativo-instrumentais: como votar, a
sequéncia dos cargos a serem escolhidos na urna eletrdnica, mas desta vez encenando a
atividade do novo Brasil que se descortina no momento em que se entra na secao eleitoral.
A reflex&o como ato preliminar a acdo de votar (instrumental). O discurso da consciéncia
na hora do voto como algo mais importante do que o aspecto instrumental efetuado pelo
direcionamento as opcbes de como votar validamente, ou sga, “corretamente”
especificando a quantidade de numeros para cada cargo, excluindo, mais uma vez, a

discussdo acerca do voto em branco e suatecla de uso e o voto nulo, jaque “nao corretos’.



Tabela 30
VT EXTERIOR (30 segundos)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao datecla“confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢oes 2006.

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cbes 2006

Hino nacional instrumental tocado ao
fundo.

Narrado: Se vocé € brasileiro, mas reside
em outro pais, vocé pode votar para
presidente em outubro. A eleicdo ocorre
em embaixadas, consulados ou onde
funcionem servicos brasileiros.

Para votar vocé deve ter requerido a sua
inscricdo ao juiz eleitoral do exterior até
151 dias antes da elei¢do. Mesmo fora do

pais é preciso votar.

Seqliéncia de imagens em um aeroporto.
Primeiro o quadro de chamada de véos.
Depois uma urna eletrénica sobe uma
escada rolante.

Imagem de placas indicando portdes de
embarque. Pessoas entrando, e logo em
seguida a urna passando pelo sensor de
bagagem.

Urna sentada em um banco de espera.
Imagem de um avido que acabou de
pousar.

Imagem externa do corredor de embarque.
Imagem da urna e de um homem e

carimbando um passaporte

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto.

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos

Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: Vota Brasil.

Escrito:  Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: aeroporto, portdo de embarque, aeronave, urna eleitoral, passaporte.

Temas: a informacdo de como proceder para votar fora do territério nacional. A campanha

Vota Brasil foi transmitida, também, fora do territério nacional. O carater de

obrigatoriedade do voto, tal como em todas as demais mensagens aqui claramente se



evidencia, mas, esconde o eixo de realidade de obrigacdo legal com suas penalidades e

redimensiona a obrigatoriedade como um imperativo racional e de compromisso com um

Brasil melhor.

5.2. VIDEOS DO SEGUNDO TURNO

Tabela 31
VT SEGUNDO TURNO (1 minuto)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao da tecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Eleicdes 2006.

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢des 2006

Hino nacional instrumental tocado ao
fundo.

Narrado: Esta na hora do segundo turno
das eleicbes. Se nenhum candidato a
presidente da republica e a governador
alcancar maioria absoluta dos votos seréo
realizadas novas eleicbes com os dois

mais votados.

Sequéncia de imagens:

Cidade com ponte iluminada sobre um rio
lagoa, ou mar, semelhante a Hercilio Luz
em Santa Catarina, Floriandpolis.

Nascer do sol em cidade formada por
grande numero de prédios, semelhante a
Séo Paulo.
Imagem de praia nordestina com
coqueiros préoximos do mar, numa tarde
com vento.

Imagem de uma possivel cidade do
interior, com casas no meio de um campo.

Imagens do Pelourinho, Salvador.

Narrador: E hora de confirmar a sua
decisao.

Som semelhante ao datecla“confirma” da

urna eletrénica.

Imagem de homem negro entregando o
titulo de eleitor antes de votar.

Imagem de mulher atras da urna, seguida
de imagem da urna e da tecla confirma

sendo apertada.




Escrito: Segundo turno das elei¢cdes. Dia
29 de outubro, das 8 as 17 h.

Narrado: Pense e vote Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu | Escrito: O Brasil € tdo bom quanto o seu

voto. voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

do da

Federativa do Brasil

Narrado: Vota Brasil.

imagem Brasao Republica

Figuras: diversos locais de destaque regional do Brasil, um homem e uma mulher enquanto
eleitores. A urna eletronica, a tecla confirma.

Temas: o informe da regra para a realizacdo do segundo turno eleitoral. A nocdo de
confirmar a decisédo tomada como justificativa para votar novamente em um segundo turno.
Nesse ponto a tecla confirma toma tripla dimensdo: instrumental: que segue a opg¢do do
voto para computa-lo eletronicamente; a confirmacdo de uma opc¢éo refletida, que para o
Vota Brasil correspondia ao voto valido; e finalmente, a tecla confirma como alusdo ao

momento de confirmacao que se efetivaria no segundo turno.

Tabela 32
VT DATA HORA SEGUNDO TURNO (30 segundos)
SOM IMAGEM

Som semelhante ao datecla“confirma’ da | Imagem do logo Vota Brasil.

urna eletronica. Escrito: Elei¢cbes 2006

Narrado: Eleicdes 2006.

Paquale: O segundo turno das eleicOes
2006 serd no dia 29 de outubro, um
domingo. As sec0es eleitorais funcionaréo

das 8 as 17 horas.

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).
Imagem do professor Pasquale Cipro Neto
falando, com urna eletrénica no canto
superior esquerdo.

Escrito em sequéncia: 29 de outubro,




domingo. 8 as 17 horas.

Paquale: Para votar leve seu titulo de

eleitor ou documento de identidade

original com foto.

Imagem de Pasquale que falando, pega o
titulo de eleitor do bolso da camisa e
mostra.

Escrito: Documento de Identidade

Pasquale: Pense bem antes de votar. A sua
decisdo vai acompanhar vocé por muitos

anos, repercutindo em sua vida.

Imagem de Pasquale falando.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto.

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos

Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: Vota Brasil.

Escrito: Justica Eleitoral abaixo da
do da

Federativa do Brasil

imagem Brasao Republica

Figuras: Professor Pasquale portando titulo de eleitor.

Temas: o contetdo é dominantemente informativo: trata do dia e dos horarios de
funcionamento da secdo eleitoral no segundo turno. Pasquale, porém, ao apresentar seu

titulo eleitoral novamente apela para a reflexdo antes de votar, destacando o efeito da

escolha eleitoral ao longo dos anos.

Tabela 33

VT PRESIDENTE SEGUNDO (30 segundos)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma’ da
urna eletrénica.
Narrado: Eleicdes 2006.

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cbes 2006

Hino nacional instrumental tocado ao

fundo.
Paquale: No segundo turno das eleicOes
votar

vocé vai para Presidente da

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).

Imagem do professor Pasquale Cipro Neto




Republica.

falando, com urna eletrébnica no canto
superior esquerdo.
Escrito: Presidente da Republica

Pasquale: Digite os dois numeros do
candidato, confira sua opcgdo e se estiver

correta tecle confirma.

Som semelhante ao da tecla “confirma” da

urna eletrénica.

Imagem do professor Pasquale falando,
seguida de imagem da urna eletronica com
tecla confirma sendo teclada por um dedo
indicador.

Escrito: 2 niUmeros

Pasquale: Lembre-se de pensar bem antes
de votar. Dia 29 de outubro, esta nas suas

méos decidir quem sera eleito.

Imagem do professor Pasquale falando.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto.

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos

Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: VVota Brasil.

Escrito:  Justica Eleitoral abaixo da
do da

Federativa do Brasil

imagem Brasao Republica

Figuras: Professor Pasquale Neto e a urna eletronica.

Temas: a apresentacdo do cargo de presidente ainda em disputa no segundo turno. A pratica

instrumental do voto: teclar dois nimeros e confirmar. Novamente, a reflexdo é tratada

como base da atitude eleitoral “valida’.

Tabela 34

VT GOVERNADOR SEGUNDO (30 segundos)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao datecla“confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢cdes 2006.

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cbes 2006

Hino nacional instrumental tocado ao

Imagem no canto esquerdo da tela com




fundo.
Paquale: No segundo turno das elei¢Oes

vocé vai votar para Governador.

uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).
Imagem do professor Pasquale Cipro Neto
falando, com urna eletrénica no canto
superior esquerdo.

Escrito: Governador

Pasquale: Digite os dois ndmeros do
candidato, confira sua opcdo e se estiver

correta tecle confirma.

Som semelhante ao datecla “confirma” da

urna eletrénica.

Imagem do professor Pasquale falando,
seguida de imagem da urna eletrdnica com
tecla confirma sendo teclada por um dedo
indicador.

Escrito: 2 niUmeros

Pasquale: Lembre-se de pensar bem antes
de votar. Dia 29 de outubro, esta nas suas

maéos decidir quem sera eleito.

Imagem do professor Pasquale falando.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto.

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil estd nas suas maos

Escrito: O Brasil estd nas suas méaos

Narrado: VVota Brasil.

Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: Professor Pasquale Neto e a urna eletronica.

Temas: a apresentacdo do cargo de governador ainda em disputa no segundo turno. A

pratica instrumental do voto: teclar dois nimeros e confirmar. Novamente, a reflexdo como

base da atitude eleitoral “valida’.

Tabela 35
VT EXECUTIVO SEGUNDO (1 minuto)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao datecla “confirma’ da

Imagem do logo Vota Brasil.




urna eletrénica.
Narrado: Elei¢cdes 2006.

Escrito: EleicBes 2006

Hino nacional instrumental tocado ao
fundo.

Paquale: No segundo turno das elei¢Oes
votar

vocé vali para Governador e

Presidente.

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).
Imagem do professor Pasquale Cipro Neto
falando, com urna eletrénica no canto
superior esquerdo.

Escrito Governador,

em sequéncia:

Presidente da Republica

Pasquale: Primeiro vocé vai votar para
governador. Digite os dois numeros do
candidato, confira sua opcao e se estiver

correta tecle confirma.

Som semelhante ao da tecla “confirma” da

urna eletrénica.

Imagem do professor Pasquale falando,
seguida de imagem da urna eletrdnica com
tecla confirma sendo teclada por um dedo
indicador.

Escrito em sequéncia: Governador, 2

ndmeros

Pasquale: Em seguida vocé vai votar para
Presidente da Republica. Digite os dois
nameros do candidato, confira sua opgédo e

se estiver correta tecle confirma.

Som semelhante ao da tecla “confirma” da

urna eletrbnica.

Imagem do professor Pasquale falando,
seguida de imagem da urna eletrdnica com
tecla confirma sendo teclada por um dedo
indicador.

Presidente da

Escrito em sequéncia:

Republica, 2 nimeros

Paquale: VVocé pode votar com o titulo de
eleitor ou com o documento de identidade
Até carteira de

original com foto.

motorista vale.

Imagem de Pasquale que falando, pega o
titulo de eleitor do bolso da camisa e

mostra.

Pasquale: E lembre-se de pensar bem
antes de votar. Dia 29 de outubro, esta nas

suas maos decidir quem serd eleito. VVocé

Imagem do professor Pasquale falando.
Escrito em sequéncia: 29 de outubro, das

8 as 17 horas




¢ 0 patrao.

Narrado: Pense e vote Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu | Escrito: O Brasil € tdo bom quanto o seu

voto. voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

da

Narrado: Vota Brasil. E preciso votar.

imagem do Brasdo Republica

Federativa do Brasil

Figuras: Professor Pasquale Neto e a urna eletronica.
Temas: a apresentacdo do cargo de presidente e governador ainda em disputa no segundo
turno. A pratica instrumental do voto: teclar dois nimeros e confirmar para ambos. Os

horarios e dia de votacdo também séo informados Os documentos que possibilitam votar. O

eleitor como equivalente de patréo.

Tabela 36

VT JUSTIFICATIVA SEGUNDO (1 minuto)

SOM

IMAGEM

Som semel hante ao da tecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Eleicdes 2006.

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cbes 2006

Hino nacional instrumental executado ao
fundo.

Mulher: Se vocé estiver fora da sua cidade
no segundo turno das elei¢cdes, vocé
precisa justificar a auséncia para a Justica

Eleitoral.

Imagem no canto esquerdo da tela com
uma moga se comunicando por meio da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras).
Imagem de uma mulher negra falando, ao
fundo esquerdo uma urna eletrdnica.

Escrito: Justificar a auséncia

Mulher:

eleitoral, levar o titulo de eleitor, ou

Basta ir a qualquer secdo
documento de identidade original com

foto

Volta a imagem da mulher que continua
falando.

Escrito em sequéncia: Qualquer local de
votacdo, titulo de eleitor

Mulher: E preencher formulario de

Imagem do formulario de justificativa.




justificativa que é gratuito Escrito: E necessério titulo de eleitor.

Imagem mais préxima do formulario.

Escrito:Gratuito

Mulher: Carteira de motorista também | Volta a imagem da mulher que continua
vale. Agora, se vocé decidiu abrir méo | falando.

dessa direito sem um motivo muito sério,
vai ter que se justificar com a sua
consciéncia. Pense, 0 sucesso de uma
eleicio depende da competéncia dos

eleitos. E isso esta nas suas maos.

Narrado: Pense e vote Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu | Escrito: O Brasil € tdo bom quanto o seu

voto. voto
Narrado: O Brasil estd nas suas maos Escrito: O Brasil estd nas suas maos
Narrado: Vota Brasil. E preciso votar. Escrito:  Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica
Federativa do Brasil

Figuras: apresentadora, formulario de justificativa de auséncia eleitoral, a urna eletrdnica.

Temas: tal como no video do primeiro turno, o aspecto informativo presente a explicacéo
de como proceder na necessidade de justificacdo eleitoral. A énfase de que esta atitude €
um ato de vontade de abrir mao do direito ao voto, e, portanto, deve ser exce¢do motivada

por uma situacgao excepcional.

5.3. VIDEO DE TREINAMENTO — EVIDENCIA DEFINITIVA DE CAMPANHA
CONTRA O NAO VOTO

A campanha Vota Brasil também produziu trés videos para uso interno no
treinamento da equipe de mesarios das se¢es eleitorais. O trés videos tinham por titulo VT
PREPARATIVOS (1 minuto), VT AUSENCIA (1 minuto) e VT VOTACAO (1 minuto e



meio). A seguir sera exposto somente o contetdo do ultimo filmete, posto que este traz em

seu texto um informe que n&o foi estrategicamente anunciado na campanha veiculada em

televisao.

Tabela 37
VT VIDEO VOTACAO (1 minuto e meio)

SOM

IMAGEM

Som semelhante ao da tecla “confirma” da
urna eletrénica.
Narrado: Elei¢cdes 2006.

Imagem do logo Vota Brasil.
Escrito: Elei¢cdes 2006

Modsica instrumental ao fundo.
Mulher: Nas eleicdes de outubro nos

vamos votar em 5 candidatos.

Jovem mulher apresenta seu titulo na

porta da secdo eleitoral. Titulo &

devolvido, ela entra e vai até a mesa.
Entrega o titulo ao mesario, assina o livro

de presenca.

Mulher: Lembre-se de levar anotado os
numeros dos candidatos em que voceé ira

votar.

Mulher mostra um papel enquanto fala,

depois caminha até a urna.

Mulher: Primeiro vamos votar

deputado federal. Digite 0s 4 nimeros do

para

candidato, confira se sua opcdo esta

correta e tecle confirma.

Som semel hante ao da tecla “confirma” da

urna eletrénica.

Mulher continua falando em frente a urna.
Aparece escrito “deputado federal” natela
da urna. Depois a tecla confirma que a

moga aperta.

Mulher:
deputado estadual. S&o 5 numeros. Digite

Depois vamos votar para

a sua opcao confira e confirme.

Som semelhante ao datecla“confirma” da

urna eletrénica.

Volta a imagem da mulher que continua
falando.

Aparece escrito “deputado estadual” na
tela da urna.

Volta a imagem da mulher que continua

falando.




Depois aparece a tecla confirma da urna

ue a moca aperta.

Mulher:

numeros. Digite a sua opcao e se estiver

Em seguida senador. Sdo 3

correta tecle confirma.

Som semelhante ao datecla “confirma” da

urna eletrénica.

Volta a imagem da mulher que continua
falando.
Aparece escrito “senador” natela da urna
Volta a imagem da mulher que continua
falando.
Depois aparece a tecla confirma da urna

(ue a moga aperta.

Mulher:

governador. 2 numeros. Confira a sua

Depois vamos votar para

opcéo e tecle confirma.

Som semelhante ao datecla “confirma’ da

urna eletrénica.

Volta a imagem da mulher que continua
falando.

Aparece escrito “governador” na tela da
urna.

Volta a imagem da mulher que continua
falando.

Depois aparece a tecla confirma da urna

que a moca aperta.

Mulher:

republica. 2 nimeros. Confira sua opcao e

E por ultimo, presidente da

se estiver correta tecle confirma.

Som semelhante ao datecla“confirma” da

urna eletrdnica.

Volta a imagem da mulher que continua
falando.

Aparece escrito “presidente da republica’
na tela da urna.

Volta a imagem da mulher que continua
falando.

Depois aparece a tecla confirma da urna

(ue a moga aperta.

Mulher: A urna eletrénica possui outras 2

teclas. A tecla corrige e a tecla branco.

Volta a imagem da mulher que continua
falando.
Mostra a urna e a mulher mostra as teclas

“corrige” e “branco”.

Mulher: Caso a foto mostrada na tela nao

seja a do seu candidato, use a tecla corrige

Volta a imagem da mulher que continua

falando.




para refazer a operacéo.

Som semelhante ao da tecla “corrige” da

urna eletrénica.

Mostra imagem da urna e a mulher aperta

a tecla corrige.

Mulher: Aperte a tecla branco se vocé néo
deseja votar em nenhum candidato ou

partido politico.

Som semelhante ao da tecla “branco” da

urna eletrénica.

Volta a imagem da mulher que continua
falando.
Mostra imagem da urna e a mulher aperta

a tecla branco.

Mulher: Mas, lembre-se, é preciso votar.
Veja tudo o que os candidatos tém para

mostrar e vote.

Mulher sai de trds da urna, volta para a

mesa, onde pega seu titulo de eleitor.

Mulher: Exerca o poder que vocé tem.
Vocé é o patréo.

Com o titulo na mao, mulher fala.

Narrado: Pense e vote

Escrito: Pense e vote

Narrado: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto.

Escrito: O Brasil é tdo bom quanto o seu

voto

Narrado: O Brasil esta nas suas maos

Escrito: O Brasil esta nas suas maos

Narrado: Vota Brasil.

Escrito: Justica Eleitoral abaixo da

imagem do Brasdo da Republica

Federativa do Brasil

Figuras: apresentadora. Mesarios. A secdo eleitoral. As operacfes para a préatica do voto:
tecla confirma, corrige, a quantidade de nimeros a serem teclados dependendo do cargo a
ser escolhido e sua seqiiéncia. A tecla do voto em branco desta vez apresentada.

Temas: novamente, dominio de aspectos informativo-instrumentais: como votar, a

sequéncia dos cargos a serem escolhidos na urna eletronica, mas desta vez encenando a



atividade do novo Brasil no momento em que se entra na secao eleitoral. A reflexdo como
ato preliminar a atividade de votar (instrumental).

Este video é um dos trés filmetes que compunha o material de treinamento de
mesarios, portanto ndo divulgado em rede nacional por televisdo, mas utilizado
internamente pelo TSE. Em virtude da necessidade do mesario ter conhecimento de todas
as opcoes pelas quais deveria informar o eleitor despreparado, enfim, sem a motivacao de
persuasao massiva, é apresentada a tecla do voto branco e sua funcdo. A clara exclusdo
desta funcdo e categoria de expressdo do voto (na divulgacdo aberta) demonstra-se
intencionalmente efetivada. A estratégia do marketing, que tinha por confronto o efeito de
sentido da campanha pelo voto nulo, acabou impedindo a apresentacdo de uma das formas
de expressdo eleitoral, 0 que nesse caso representa afronta ao principio constitucional da

publicidade administrativa.

5.4. A UNIDADE DISCURSIVA DA MENSAGEM DO VOTA BRASIL

A observacédo de figuras e temas do texto publicitario de televisdo do Vota Brasil
permite ter as multiplas dimensdes tratadas na campanha e constituir um retrato da mesma.

Nota-se da descri¢cdo acima apontada, a presenc¢a daquilo que se tem denominado
texto sincrético, ou seja, aquele em que se evidencia a conjugacdo de diferentes linguagens:
escrita, visual, sonora, o que € inerente as produgdes audiovisuais.

No tocante a producédo dos contetdos €é salutar apontar que todos os contetdos sdo
assinados por um emissor identificado, o Tribunal Superior Eleitoral e em contrapartida, as
mensagens miram mais diretamente a figura do eleitor, quando evoca a necessidade do
voto.

A figura do Estado nacional € por todo momento evocada e tomada como
equivalente de nacdo. O enfoque € de que o Brasil tem seu destino nas méos do receptor da
mensagem. Esse foco de ordem simbolica tem como substrato identificavel em diversos
textos da campanha e em sua imputacdo de responsabilidade do receptor pelo estado da
ordem politica, ja que ela seria uma decorréncia da escolha eleitoral. Por outro lado, o TSE

surge como mediador de um novo momento brasileiro, posto que além de organizar o



certame eleitoral com a tecnologia das urnas eletrénicas e pautar-se pela transparéncia,
também oferece ao receptor a mensagem de “compreensdo” que a muitos faltaria. O TSE
apresenta-se como novo paradigma da transparéncia politica, algo que o partido dos
Trabalhadores teria perdido.

Outro traco recorrente no material de campanha é a aproximacdo por meio do
discurso do trabalho do representante politico em uma funcéo publica e a de profissdes
convencionais, somada a uma inversdo da condi¢cdo do trabalhador para patrdo quando
eleitor. Essa construcdo permite ao receptor considerar que a escolha de um funcionario
continua com a fiscalizacdo do trabalho deste pelo patrdo, a0 menos na ordem de
experiéncia de seu trabalho, porém, ela também esconde uma complexidade prépria da
organizacao burocréatica das democracias contemporaneas e a do Brasil em particular, a
dificuldade instrumental de um acompanhamento acontecer na esfera de atividade politico-
institucional.

Essa dificuldade ndo é caracteristica propriamente dita do Brasil, a nogdo de
democracia representativa tem em seu bojo esta limitacdo. Em verdade ela busca, enquanto
modelo politico suplantar limitagdes do exercicio do poder nacional pelo aparato da
representacdo politica, ja que nem todos podem se reunir na 4gora de nossas populosas e
complexas sociedades. Porém, um efeito inevitavel se evidencia, distanciamento - e no
Brasil isto € muito mais marcante dado o reduzido repertdrio de cultura politica de sua
populacéo - entre a atividade do representante politico e a vida cotidiana do cidadao.

Por isso € que para constituir uma nogdo da atividade politica, os individuos por
vezes carentes de referenciais da pratica e pautas politicas, ja que o eleitorado organico nas
democracias contemporaneas representa uma reduzida faixa do todo, acabam por constituir
formas simbdlicas que projetam uma unidade de pensamento acerca da atividade politica e
de seu mundo .

N&o é por acaso que num ambiente de escandalos como se efetivou em 2005 e
2006, a corrupcdo como sintoma presente na ordem politica foi generalizada pelos
brasileiros. Esse fator, aliés, foi positivo para Lula, posto que as acusacfes que sofria 0 seu
partido e governo acabaram sendo estendidas para os outros grupos politicos.

Também, parece ter sido este mesmo fator que inviabilizou, antes da efetivacdo da

campanha Vota Brasil, o acolhimento da campanha pelo voto nulo. A generalizacdo do



sintoma da corrupcdo no espaco politico nacional ndo foi visto como elemento externo que
inviabilizaria a politica, que anularia sua atividade, mas algo que ja& estava integrado ao seu
meio, de tal sorte que o ndo-voto acabou ndo se concretizando como opg¢éo de escolha do
eleitorado nao-orgéanico, mas sim o “plebiscito” Lulaou ndo-Lula.

Contudo, no Vota Brasil o posicionamento de valorizacdo da ordem institucional
no plano da referéncia do cidaddo ocorreu, tanto quanto uma postura contra as iniciativas
de ndo-voto. O apelo foi materializado por um redimensionamento da ordem politica, esta
enguanto mundo ideal foi dimensionada pelas competéncias apontadas dos érgdos em
disputa e pelo bem sucedido modelo de planejamento eleitoral produzido pelo TSE. Dai
que qualquer problema constatado no campo da atividade politica passou na mensagem
publicitaria para a responsabilidade do receptor, eleitor ndo-organico em um pais cuja
cultura politica é caracterizada por uma ma distribuicdo de recursos e pelo reduzido
interesse da maioria.

O Vota Brasil utiliza-se desse fendmeno com base de realidade incrustada na
sociedade brasileira e volta toda a responsabilidade pelas “imperfeicdes’ da democracia
representativa brasileira para o eleitor (o distanciamento da realidade da atividade politica e
da vida cotidiana passa a ser culpa do eleitor), mas o faz com essa Unica referéncia vaga e
de natureza simbolica, sem especificidades que revelariam a complexidade formal e
substancial do cenério politico brasileiro.

O efeito de sentido que se presenciou midiaticamente em 2006, seja na imprensa,
seja na campanha Vota Brasil foi de forte teor persuasivo, mas dada a radicalidade do
contexto politico, também evidenciou-se um sintoma de limitacdo da atividade do
marketing midiatizado e de sua prépria linguagem, tanto quanto dos meios de comunicagao
em geral: os efeitos das midias de massa tais como a televisdo, centrais como canal de
comunicacdo compartilhado por quase todas as familias brasileiras, tem como potencial a
producdo de efeitos de curto prazo, vez que a instantaneidade € marca de sua relacdo com o
receptor. No conflito com outros referenciais de realidade, esse padrdo do imediato e
também por vezes do sensacional acaba ndo produzindo o padrdo de convencimento
planejado pela plataforma de marketing.

Resta claro que o Vota Brasil em 2006 chegou em um momento que 0 ndo-voto ja

ndo representava um risco tdo grande como se supunha. Apesar disso, dado o



posicionamento do eleitorado em escolher entre Lula ou ndo-Lula, o texto da campanha
acabou efetivando efeito de leitura da realidade politica no que tange a um reequilibrio dos
animos que em 2005 fizeram-se mexidos (na esfera simbdlica, mais proxima das funcdes
psicoldgicas dos individuos).

O efeito, portanto, foi o de sedimentacdo de responsabilidade politica, também do
eleitor, e isto so foi possivel, por que esta nocdo de realidade ja era presente no eleitorado
em geral, antes de 2006, ou seja, ja era percebida em longo prazo. A campanha uniformizou
este conceito e fez circular em todo o territério nacional. Isso ndo significa que foi a
campanha Vota Brasil que fez reduzir o indice de votos nulos.

A campanha do Vota Brasil contribuiu no plano instrumental com informacdes
sobre 0 uso da urna eletrbnica. No plano da troca, porém, a relacdo dominante ja era
preestabelecida, o voto legalmente é obrigatério no Brasil e passivel de penalidade se nao
cumprido. Ainda assim, mesmo este tema, foi suavizado pelo Vota Brasil, quando
redimensionado para o plano simbdlico, do voto com o instrumento de mudanca da ordem
politica. Toda essa construcdo se efetivou sob o prisma de linguagem publicitaria. Sob a
I6gica do valor signo. Por isso, ndo ocorre no Vota Brasil uma ampla discussdo do cenario
de 2005 e 2006. E ¢ por isso também que a campanha, ndo esclarece sequer a op¢do pelo
voto em branco e nulo. Ao contrario, nem ao menos esclareceu o uso da tecla branco no
terminal da urna eletronica.

Outra construgdo importante presente no Vota Brasil em 2006, foi a do
“restabelecimento” simbdlico do contrato social. O Vota Brasil busca redimensionar a
nocdo da teoria contratualista, eminentemente vinculada a uma ldgica instrumental de
ordenacdo social e de troca do ganho que esta ordenacéo constitui sob o preco da reducéo
da liberdade individual que ela exige. Redimensiona por um enfoque simbdlico da
democracia, tomando por base a no¢do de igualdade dos individuos enquanto eleitores,
também, a nocdo de unidade nacional e finalmente a responsabilidade pela adequada
ordenacéo pela escolha do voto e nao pela atividade do detentor do poder.

Um ganho de ordem publicitaria é evidente com o Vota Brasil, ap6s o término do
certame eleitoral, a escolha de Lula efetivada e o aumento gradual, a posteriori da
popularidade do presidente da Republica e da avaliagdo de seu governo, o reforco de marca



do TSE, enquanto instituicdo, decerto ganha em legitimidade e reforca seu carater de

cumpridor do dever, de instituicdo que “realmente” funciona.

5.5. CONCLUSAO DO CAPITULO

O Vota Brasil de 2006, pela multiplicidade de temas tratados e por um conjunto
numeroso de produtos produzidos, teve como efeito de producdo o cumprimento de grande
parte da demanda informativa que caberia ao TSE desenvolver em funcao de sua qualidade
de 6rgdo pablico com funcdes decorrentes de competéncias legalmente determinadas. E por
isso que um teor informativo instrumental € muito presente nos conteidos da campanha.
Mas ha também um enfoque de natureza politica que constituido sob o enquadramento do
valor-signo se estabelece como plataforma discursiva com objetivo de constituir uma
dimensdo interpretativa de uma boa conduta do individuo civilizado. Nesse ponto o eleitor,
submetido a este imperativo simbdélico, em nome de uma unidade nacional é identificado na
condicédo de igualdade de poder quando exerce o voto e também como expressao do poder
soberano do Estado. Por isso é tomado por patrdo. Mas, a0 mesmo tempo em que lhe
imputa a condi¢cdo de decisdo do condutor do poder, a campanha estabelece um liame de
responsabilidade por conseqliéncias posteriores que sdo determinadas pela agdo do
representante politico. Garantindo estabilidade como efeito de sentido na relagéo politica se
outro clima de escandalos politicos viesse a ocorrer.

Esse fator da forma como é generalizado no Vota Brasil ndo deixa de ter base de
realidade, posto que a atividade de pressdo politica pode levar a uma melhor conducdo da
tarefa do eleito, contudo, na exposi¢do discursiva isso ndo é explicado, ndo se apresenta
especificidades da forma com que o cidaddo possa estabelecer maior contato com a esfera
politica, sobretudo, por que em 2006 tratar deste tema faria com que o eleitor tivesse como
referenciais de reflexdo o momento de crise politica vivenciado anteriormente.

O padrdo do mundo de partida idealizado na campanha do Vota Brasil € o de um
conjunto de referenciais locais, de tipos humanos caracteristicos, do espago do trabalho

amarrados por uma relacdo simbdlica de unidade nacional. Os referenciais positivos desse



mundo de partida sdo o potencial de decisdo que o eleitor detém, da competéncia
administrativa do TSE, das préprias competéncias de natureza juridica que cada cargo em
disputa dispunha (isto é, os instrumentos decorrentes da burocracia administrativa) e do
modelo constitucional formalmente efetivado (mas que ndo necessariamente garante o
controle das contingéncias da realidade politica).

N&o é por acaso que a mesma campanha institucional referenda o contrato social
por meio da obrigacdo do voto, ndo enquanto obrigacdo juridica, mas como imperativo
politico. Nesse esforco discursivo é que acaba reduzindo o seu teor informativo em um
momento de crise instaurado.

Porém, é essa multiplicidade de instancias em co-determinacdo no espaco de
integracdo da midiatico e extra-midiatico que acabam por firmar por vezes construcdes de
opinido contraditorias em que convergem um carater simbdlico de repudio ao mundo
politico e ao mesmo tempo o reconhecimento de ganhos e vantagens no seu
funcionamento®.

Se é possivel pensar o momento de 2005 e 2006 como o do arrefecimento
simbolico da politica, também é necessario perceber que a politica, como qualquer outra
esfera de realidade social ndo possui somente uma dimensao simbolica. Ela é dimensionada
e percebida pela ordem utilitaria, do ganho de troca, do aproveitamento econdmico e este
fator, muito antes do Vota Brasil vir a ser vinculado, ja foi traumaticamente experimentado
pela sociedade brasileira.

O Vota Brasil em 2006, porém protagonizou um dos efeitos de sentido possiveis
na esfera da producdo do marketing. Além do efeito de curto prazo, que parece ser
condizente ao poder persuasivo e de referenciacdo da realidade proporcionado pelos meios
de comunicacdo de massa, (também pelo marketing, ou pelo valor-signo), estes mesmos
meios acabam por ter como forma de maior influéncia na sua recepgédo, também, o poder de

homologacdo de condicdes ja estabelecidas enquanto referenciais da realidade.

O ESEB 2006 constatou que:
a) para os que acreditam que 0 nosso voto é indiferente para o que acontece no Brasil, as eleicGes
presidenciais, para 26, 5% ajudam muito; para 53,8% ajudam um pouco; para 18,8% néo ajudam a
melhorar a vida da populagéo e para 2,5% n&o houve resposta ou ndo sabiam o que responder.
b) para os que acreditam que 0 nosso voto ndo influencia nada o que acontece no Brasil, as elei¢des
presidenciais: ajudam muito para 7,8%; ajudam um pouco para 41,6%; ndo ajudam a melhorar a vida
da populacio 48,1%:; ndo sabem ou nio respondeu 2,6% (OPINIAO PUBLICA, 2007).



Em verdade, o efeito de curto prazo acaba sendo o de homologacéo da realidade
anteriormente dimensionada na maioria dos casos. Esse recurso deve ser visto como a
forma especifica de producdo do sentido protagonizada pelos meios de comunicagdo de
massa. Por vezes em uma dada dinamica social, sem a presenca de maltiplos contrastes de
interesses e de dimensdes de realidade difundidas para a maioria da populacdo, parece
natural perceber os meios de comunica¢do como construtores da realidade politica e como
substitutos da atividade politica e da esfera publica. E de certa forma isso é realidade, mas
néo absolutamente.

E por isso que o valor signo jamais podera superar por completo outras dimensdes
de relacdo semidtica. E € certo que uma construcdo que se pauta pela remontagem da
realidade e substituicao da realidade preponderante, tem por efeito a constitui¢do de sentido
no espetaculo e em um efeito de curto prazo. Efeito que se verifica em geral nas
construcdes midiaticas em relacdo, sobretudo, ao contexto politico-eleitoral em que tdo
fortemente se destacam fatores de influéncia fora da tela. Por isso que muitos tedricos
pensam a politica superada pelo espetaculo midiatico e para outros ndo parece evidente essa
superacéo.

Portanto, o marketing ou qualquer plataforma de comunicagéo serd cada vez mais
eficaz quando observar esta dimensdo extra-midiatica e buscar ndo confrontd-la. Nem
sempre isso é possivel. Ndo é por acaso que os profissionais e tedricos do marketing,
incluindo o politico e institucional asseguram que nem todo candidato pode vencer, nem
todo produto pode ser vendido, nem todo discurso podera convencer.

O Vota Brasil parece ter sido percebido por seu teor informativo. Ademais foi
notado por quase toda a populacéo nacional, ja que foi veiculado no periodo de propaganda
comercial, diversas vezes, todos os dias entre os dias entre 31 de julho e 29 de outubro.

A campanha Vota Brasil de 2006 foi avaliada como étima por 94,2% dos 2001
brasileiros entrevistados por uma pesquisa realizada pelo Instituto Nexus que revelou o

apreco do eleitorado pela iniciativa do TSE®. Dos entrevistados, 82,8% consideraram-se

% A pesquisa foi realizada pelo Instituto Nexus — Centro de Informacéo Estratégica, a pedido da Fundacio

Padre Anchieta/ TV Cultura - em 25 estados e no Distrito Federal, entre eleitores homens e mulheres, com
mais de 16 anos, no periodo de 28 de novembro a 3 de dezembro deste ano. Foram ouvidos 2001 eleitores.
A margem de erro calculada pelo instituto é de 2,2% para o conjunto do pais.

TSE (2006). Justica Eleitoral é a instituicdo mais confiavel do pais, atesta pesquisa realizada apos eleices.
Publicado em 14/12/2006. Disponivel em



mais bem informados para votar depois de ter assistido a algum filme ou spot do Vota
Brasil. Além disso, 93,6% dos eleitores disseram que ndo encontraram nenhuma
dificuldade para votar.

A tese de Lima (2001) acerca da centralidade da televisdo como mecanismo de
dimensionamento da politica encontra refor¢o nos seguintes dados dessa mesma pesquisa,
encontrando respaldo no que tange ao dominio da TV enquanto canal de compartilhamento
de informacdes, vez que o meio pelo qual esses eleitores se informaram sobre politica e
eleicdes foi, segundo essa mesma pesquisa, a televiséo para 76,3% do eleitorado estimado.
Contudo, quando se perguntou sobre a deciséo eleitoral e se 0 midia foi o fator central de
decisdo, estes indices se reduzem substancialmente. Segundo tal pesquisa a fonte de
informacdo para decisdo de voto no segundo turno das eleicOes teria sido o debate entre os
candidatos no radio e na televisdo (33,2%), seguido do programas dos candidatos no
horério eleitoral gratuito na TV (28,5%), 0 que ainda assim ndo significa que fatores
percebidos anteriormente ndo tenham sido meramente homologados pelo discurso
midiético.

Contudo, melhor que o discurso do Vota Brasil em 2006, como condicionante da
acao afirmativa do voto vélido foi a tomada de posicdo por Lula ou contra Lula, esta
dimensdo especifica e ndo generalizada da realidade politica, proxima da experiéncia do
individuo comum superou, inclusive antecipadamente, o efeito de sentido acerca de um
temido esgotamento da esfera simbdlica da politica e do interesse pelo voto. A indisposicéo
com algum fator do quadro politico, ndo leva a uma necessaria negacdo generalizada.

De qualquer forma o fator informativo parece ter sido notado e produzido um
efeito favordvel de marca para 0 TSE como instituicdo de prestigio e legitimada
socialmente.

A Justica Eleitoral teve avaliacdo positiva por parte de 88,7% dos entrevistados.
Além disso, 88% disseram confiar totalmente ou em parte nos resultados da elei¢édo, sendo
que 53,5% confiam plenamente. No ranking das institui¢des, depois da Justica Eleitoral, 0s

mais confiaveis sdo o Poder Judiciario e o Governo Federal.

<http://www.tse.gov.br/sadAdmAgencia/noticiaSearch.do?acao=get&id=16415&toAction=NOTI_AGEN
CIA_PAGE_PRINT&print=>. Acessado em 10/08/2008.



O que parece salutar observar é que o que condicionou os brasileiros a
prestigiarem o TSE era um fator, predominantemente, extra-midiatico - a sua atividade no
plano utilitario — vez que, a instituicdo foi vista como eficiente por 76,3% dos eleitores e
agil na apuracédo segundo outros 87,9% dos entrevistados. Além disso, 71,9% dos eleitores
achavam que a instituicdo prestava servicos de qualidade. A campanha Vota Brasil neste
ponto se prestou como fator de fixagdo da marca e competéncias do TSE na atividade de

administracao do pleito eleitoral.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou avaliar limites de producdo de sentido da atividade
midiatica, em particular do marketing politico e institucional no que diz respeito a seu
poder: a) de persuasdo comportamental, b) de sua autonomia em relacdo a outros fatores
(extra-midiaticos) de influéncia do entendimento da recepcdo, c) de interacdo com 0s
fatores citados no item anterior, d) tendo em vista maior tempo de sedimentagdo ou menor
tempo.

Também, partiu da premissa verificada nos dados de pesquisa de opinido, nos
discursos da imprensa e nos resultados eleitorais de que a performance de Lula em 2006
tinha relacdo direta com a questdo do risco de uma ampla adesdo ao voto nulo.

Essa aposta tomava em consideragdo que o receptor possui um mesmo mecanismo
mental de constituicdo de opiniGes e de sentido quando em contato com 0s meios de
comunicacdo ou com a realidade externa. Tomava em consideracdo também que era o
mesmo mecanismo que levava a escolher politicamente ou a sentir repulsa pela escolha.
Esse mecanismo é o que a epistemologia marxista considera como processos de totalizacdo
mental. Ademais, tendo esta perspectiva de totalizacdo, o trabalho preocupou-se em
verificar qual o efeito de uma influéncia conforme sua natureza e conforme a sua extensdo
temporal constitutiva e de manutencéo.

Essa reflexdo permitiu obter algumas resolugdes: a) que evidenciam um liame
entre categorias extra-midiatica que determinam o comportamento eleitoral e politico dos
individuos conforme uma dimensdo de maior ou menor tempo de constituicdo; b) que

permitiram constatar um poder de persuasao relativo do discurso midiatico se deslocado de



bases de realidade fora da tela, sobretudo, quando esses fatores estdo em conflito com a
plataforma discursiva midiatica; ¢) que denotam o efeito de curto prazo como o mais
efetivo para os meios de comunicacdo como fator de influéncia nas opinides politicas e na
tomada de decisbes; d) que em razdo do topico anterior demonstram que a reiteracdo
continua de uma mesma plataforma discursiva associada a a elementos de referenciacdo da
realidade como a melhor estratégia de sedimentacdo persuasiva dos midias para entdo
naturalizar um determinado conceito mensagem, e isso Se presta como pressuposto do
planejamento de campanhas politicas ou institucionais, inclusive de teor informativo.

Ademais, o voto, enquanto signo, contém as relacbes do todo em que se Vvé
envolvido. Por um lado, deve-se observar a sua aparéncia na realidade. A forma expressa
do voto encontra-se constituida no ato de decisdo politico instituido juridicamente (o voto
do parlamentar, ou o sufragio universal), mas também, na no¢éo de deciséo.

A nocdo de ndo voto, que foi fortemente percebida em 2006, tem forma expressa
situacOes de posicionamento pelo voto nulo ou desinteresse pelo ato de escolha, que se
encontra situado no caso nacional em situagdes de curto prazo episodicas — conforme as
condigdes de escolha —ou na indisposicdo a uma obrigacao legal.

Mas o ndo-voto contém a relacdo oculta da norma expressa do voto enquanto
obrigacdo. E essa instancia do ndo voto que foi temida pelo TSE em 2006. Mas, tendo em
vista que 0 “mensaldo” ativou a disposicéo pela escolha, Lula ou ndo-Lula, essa dimensédo
da obrigatoriedade do voto que o ndo-voto revela acabou sendo superada antes mesmo do
inicio da campanha eleitoral, ou seja, superada ja no inicio do ano de 2006.

Ademais, essa escolha do voto em 2006 materializou fatores de determinacao
midiaticas e extra-midiaticas. No tocante a midia, a acdo que se constatou foi desfavoravel
a Lula, mas fatores extra-midiaticos e a dimensdo simbolica de longo prazo corroborada por
esses fatores fizeram a escolha por Lula prevalente, sobretudo para os menos abastados em
que este efeito extra-midiatico foi mais sentido.

Lula também é dimensionado como signo na medida em que reine modelos e
distingdes que ele media e que o qualifica.

O fator simbdlico em Lula, no contexto de 2006, prepondera no tocante a sua
trajetoria de retirante pobre a presidente. Do homem simples que conhece o0s anseios do

povo humilde.



Esse fator simbodlico encontra respaldo no valor de uso e troca do ganho
econdmico que Lula oferece, como uma confirmagdo de “dom”. Esta construcdo simbdlica
foi reafirmada em longo prazo, fatores de ordem econémica fizeram-na confirmar.

Os anti-lulistas assimilaram o teor simbolico, o gravame ético-moral, das
dendncias, esse fator simbdlico afrontou e pds em xeque ou duvida o anterior, sobretudo,
para aqueles que o valor de troca e uso ndo se efetivou como experiéncia.

Isso explica a reducdo dos fatores de identificacdo ideoldgica e a clivagem de
classe no voto de Lula e anti-Lula. S&o os mais pobres, mulatos e negros que mais votam
em Lula.

A classe média, ricos e as regibes mais abastadas economicamente, em geral ndo
sdo subsumidas pelo poder de seu significado e pela fruicdo do valor de uso e de ganho
econbémico materializada em politicas publicas percebidas diretamente pelos individuos,
sem mediacao midiatica para produzir significado.

Quanto a questdo dos voto-nulistas, o fracasso de sua campanha inclusive como
efeito continuado ap6s 2006 deu-se:

1. com o pronunciamento da ineficicia da tese de repeticdo eleitoral com indice
superior de 50% de votos brancos e nulos (valor de uso). Com isso seu poder discursivo foi
ainda mais abalado (o que explica o arrefecimento das posturas de campanha a favor do
voto nulo nos cenarios eleitorais posteriores);

2. com a limitacdo da recepcao de temas politicos reservada ao eleitor organico na
internet (limitada naquele momento a uma faixa percentual restrita da populagéo);

3. com a composicao de inumeras frentes diferentes de voto-nulistas com teor ora
anarquista, ora como protesto reativo ao momento de escandalos teve tambem dificultada a
compreensdo e aceitagdo de grande parte do eleitorado, bem como sua capacidade de
reiteracdo a longo ou médio prazo com sua mensagem.

4. com a escolha de Lula e ndo-Lula suplantando a questdo voto e ndo-voto; tendo
em vista que o ndo voto seria um sucedaneo de manifestacdo do esgotamento simbolico da
politica, mas tal esgotamento foi superado pela dimensdo concreta e instrumental, do voto
do “plebiscito” de Lula, sustentada por um nivel de definitividade, de referenciacdo e de

realidade superior a nulidade decorrente do esvaziamento simbdlico do politico.



O Vota Brasil em 2006 dimensiona o voto como moeda de troca de um “contrato
social de trabalho” do politico eleito. Assim o utilitario, o valor de uso fica subsumido ao
modelo experimentado no espago do trabalho. A inversdo da mais valia se da na mensagem
do TSE que faz do simples trabalhador, patrdo dos representantes politicos e reduz a
dimensao do politico a essa esfera.

No contexto anterior a campanha, a fruicdo — o ganho que ndo se consegue
vislumbrar materializada, sobretudo, no caso da representacdo legislativa, situacdo que o
eleitor em geral , nem sequer recorda em quem votou, por que ndo tem correlacdo com
fruicdo, ganho percebido — torna-se frustracao, base do ressentimento para o0 ndo voto.

A tética discursiva para anulacdo desse efeito é a inversdo do significado do nédo
ganho como consequiéncia da ndo exigéncia por parte do eleitor, ja que ele seria o patrao.

Mas o TSE néo discute os mecanismos para implementacdo dessa cobranga, nem
discute a questdo da transparéncia e da publicidade acessivel da atividade politica, a
questdo da transparéncia € trabalhada apenas como um fator de valorizagdo da marca do
TSE e do Vota Brasil.

Porém, a reafirmacdo do voto na campanha decerto contribuiu para o
fortalecimento da instancia do voto valido e somado ao posicionamento posterior do TSE
quanto a anulacdo de uma campanha homologou a reducdo do efeito simbdlico do voto-
nulo.

O grande ganho na producdo de sentido, néo foi informacional, nem de confronto
ao voto nulo (ja que esta questdo estava anulada pelo ambiente plebiscitario de Lula), mas o
fortalecimento, sem precedentes, da legitimidade da Justica eleitoral pela sociedade
brasileira, na medida que defendia um valor que se sedimentou por uma crise e uma decisdo
nacional.

Para Baudrillard (1972) o signo é a manifestacdo das formas do pensamento e uma
resultante de determinacgdes objetivas (objetos) e subjetivas (necessidades).

As necessidades para tal autor seguem o movimento de pulsdo desejante, que
enquanto energia vital ndo tem objetividade essencial, mas € estimulada também por
imperativos de ordem objetiva, do ambiente externo, é aqui que ora o mundo é
dimensionado pelos dculos midiaticos, ora por referenciais extra-midiaticos, mas mesmo

estes dois estdo em co-determinacao.



Muitos tedricos da comunicacdo entendem que a televisdo por seu poder de
difusdo comunicacional dominante e por seu redimensionamento do espaco e tempo,
impuseram a mercadoria uma nova conformacdo, a de imagem dentro de uma gramatica
midiatizada, marketinizada que estimula o desejo pelo espetaculo.

Se por um lado é verdade tanto quanto é fato que os meios de comunicacdo de
massa sdo centrais no condicionamento de uma leitura e objetos de realidade e desejo
compartilhados, também h&a momentos em que este seu efeito, correspondente aquilo que
denominou Baudrillard de valor-signo, ndo predomina, tendo em vista uma tomada de
posicdo e leitura para além deste dominio. E ai que reside o detalhamento que permite a
construgdo de uma plataforma de marketing mais sofisticada, ou ainda, a determinacéo de
seus limites que leva a uma maior previsao e acerto do projeto de marketing tendo em vista
a recepcdo que se tem em mira, o efeito de recepcao possivel e os fatores extra-midiaticos,
eventualmente, concorrentes.

O caso de Lula em 2006, “mensal&o”, campanha pelo voto nulo e o Vota Brasil
contém amarras que se deram em um ambiente de profundos contrastes e que levam ao
pesquisador observar estas nuances. A leitura por um lado de fatores extra-midiaticos, ou
ainda, estritamente do dominio midiatico, em que a mercadoria assume forma de imagem e
espetaculo por vezes ndo permite observar a conjugacao dessas duas dimensdes de anélise.

Mas o contexto politico de 2005 e 2006 exigia uma investida como esta.

Momento de ebulicdo politica e de percepcdo de esvaziamento da mesma.
Momento para muitos de escolha especifica de voto (o “plebiscito” de Lula) e momento,
para outros, de renegar o mesmo. Momento de reavaliacdo de detalhes de abordagens no
campo da comunicacdo politica.

Nesse contexto, o TSE assumiu defesa contundente pelo voto vélido. Talvez tenha
pecado na atuagdo, calculada, face as exigéncias juridicas do principio da publicidade
administrativa, ao nao dar detalhamento do procedimento do voto branco e o nulo. Mas sua
conduta de preservacao institucional pesou mais que qualquer outra.

Também, por dar um tratamento eminentemente restrito do espaco publico, mas
em um ambiente de ebulicdo, protagonizou por meio da cartilha do valor-signo uma
experiéncia afirmativa de marketing institucional como medida politica que revela uma

tomada de posicdo por parte de um oOrgdo judicial, contraria a tradicdo de nossa



magistratura que até entdo se reservava ao longe das questbes politicas. Efeito
contemporaneo de politizacdo do Poder Judiciario. O Vota Brasil, porém, ndo estimulou o
engajamento politico de qualquer natureza no que se relaciona ao engajamento aos grupos
organizados da sociedade civil, aos partidos politicos, até por que isso poderia fazer com
que as questdes relacionadas aos escandalos politicos e a campanha pelo voto nulo fossem
recordadas.

Esse elemento é crucial para o entendimento da iniciativa da campanha produzida
pelo TSE em 2006 e como o contexto pesou na elaboracdo da campanha.

O voto no Brasil é estabelecido como direito politico do cidaddo. Mas possui
natureza juridica hibrida, vez que sendo direito, também se apresenta como dever, vez que
é obrigatdrio, estabelece penalidades sérias aos que ndo comparecem aos locais de votacao.

Os anos de 2005 e 2006 pela ebulicdo estabelecida por escandalos politicos que
afrontavam um signo mediador da politica muito importante que era a figura do Presidente
da Republica levou o eleitorado, ainda que ndo-organico, ou seja, ndo dotado de muitos
recursos de cultura politica, a tomar posi¢cdo. Ao contrario do que muitos esperavam nao foi
0 desanimo que tomou conta do posicionamento do eleitorado, mas uma desafiadora

decisdo.
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