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RESUMO: A importancia cada vez mais crescente dos meios de comunicagdo e do
marketing eleitoral nas campanhas eleitorais provocaram grandes ateracOes nas
estruturas politicas e no eleitorado. Orientados pelo marketing eleitoral e pelas
pesquisas eleitorais, os candidatos passaram a Se preocuparem mais com 0s aspectos
visuais de suas apresentacOes e de suas campanhas. A propaganda eleitoral teve que se
adaptar a linguagem e as condi¢bes das telecomunicacfes modernas, e as pesquisas
eleitorais estdo adquirindo um importante papel, elas estéo sendo consideradas como um
mecanismo para orientar e elaborar as estratégias, fazer uma estruturacdo dos discursos
e formar a opinido publica; uma vez que os dados dessas pesquisas sdo utilizadas nas
estratégias de marketing eleitoral, e a posi¢céo do candidato em uma pesquisa traz vérias
consequéncias a sua campanha.

PALAVRAS-CHAVES:. Pesquisas Eleitorais; Campanhas Eleitorais, Midia e
Politica.

INTRODUCAO

As campanhas eleitorais constituem uma ampla possibilidade de anadlise, como
foi demonstrado por Ferrari e Costa (1989), podendo-se privilegiar o papel do partido
politico, ou a personalidade e 0 desempenho de cada candidato, ou 0s recursos que sao
empregados e 0 peso de algumas variavels conjuntas. Pode-se ainda optar por um
enfoque mais ampliado, tentando captar o0 maior nimero de variaveis ab mesmo tempo,
realizando uma andlise evolutiva das campanhas e no emaranhado que se estabelece na
conjuncdo dessas campanhas umavez que “a estratégiainicial de cada concorrente pode

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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alterar-se inimeras vezes, ndo sO em funcdo de sua receptividade por parte do
eleitorado, como também em func&o das estratégias adversarias’ EI

Com a Redemocratiza¢&o do pais hovos elementos passaram a ser utilizados nas
campanhas €eleitorais, como o impacto dos meios de comunicagdo de massa —
principalmente a televisdo - sobre o processo politico, 0 uso do marketing eleitoral nas
campanhas e a divulgagdo das pesquisas eleitorais. Portanto todos esses novos
elementos fizeram surgir um novo tipo de propaganda eleitoral completamente diferente
das que aconteciam durante as décadas de 70 e 80 do século XX.

Flavio Silveira (1998), demonstra que os partidos e candidatos passaram cada
VEez mais arecorrer as pesquisas eleitorais, ab marketing politico e as técnicas modernas
de utilizacdo de recursos, como 0s visuais e 0s sonoros, e da linguagem (sendo essa
breve, condensada e simbdlica) da televisdo na construcdo de suas propagandas
eleitorais, e que os simbolos que séo veiculados pelos programas exercem uma grande
influéncia sobre a populagdo do que os argumentos racionais, portanto os apelos
simbolicos s30 mais eficientes quanto menos racional ele for. E justamente sobre esse
novo tipo de campanha que temos e a sua relagdo com as pesquisas eleitorais que vou

analisar nesse paper.

A TRANSFORMA(;AO DA PROPAGANDA POLITICA TRADICIONAL EM
PROPAGANDA POLITICA MEDIATICA.

Existe uma intima relacdo entre os sistemas e 0s meios de comunicagdo de
massa, 0S NovosS recursos tecnologicos audiovisuais, a politica e a sociabilidade
contemporanea. Essa sociabilidade de massa ndo € a sociabilidade comunitaria, na qual
as experiéncias, vivéncias e relagdo sdo compartilhadas pelos individuos, que fazem
parte de um cotidiano comum a maior parte dos membros. N&o ha duvidas de que os
meios de comunicacdo de massa aparecem como um dos elementos cruciais para a
construcao da sociabilidade contemporanea ao alterar o modo de estar, sentir, perceber e

pensar o mundo. Com a “emergéncia do campo da midia e sua virética assimilagdo do

! Ferrari e Costa (1989), p. 13.
1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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ato de tornar as coisas publicas, a visibilidade do social cada vez mais se encontra
tendencialmente aprisionada e sob o controle da ml’dia”E! A midia consegue redlizar 0
agendamento dos temas relevantes do momento politico.

Essa transformacdo que aconteceu na sociabilidade fez com que ocorresse
também mudanca na propaganda politica, “a nossa propaganda tradiciona — de
palanque, cartazes e santinhos, do convencimento individualizado no corpo a corpo —
passa a ser indcua. Em primeiro lugar, pelo aspecto quantitativo: o nimero de pessoas
gue poderiam vir a ser atingida por esses métodos €, na maioria dos casos, insignificante
em face da totalidade dos cidaddos. Em segundo lugar, pelo aspecto cultura: a) o
homem contemporaneo foi educado pelo ritual da telecomunicacdo (...); b) o homem
contemporaneo foi educado pela gramatica e pela poética da telecomuni ca(;éo”EI.

A propaganda eleitoral teve que se adaptar a linguagem e as condigdes das
telecomunicaces modernas. Ela precisou ser transformada pela méquina da |6gica do
entretenimento e deve obrigatoriamente tornar-se interessante, onde tudo € agradavel,
brilhante, leve e fugaz. Os conteldos chatos sdo reduzidos, tudo aquilo que ndo se
adaptar deve ser excluido ou reduzido ao minimo, “esse residuo (os discursos longos,
com raciocinios sutis ou sofisticados, ou que exijam grande competéncia cultural do
espectador, por exemplo) é o inevitavel aspecto tedioso e frio da telepropaganda,
extemporaneo da légica do entretenimento ou, para usar o termo caracteristico desta
época de velocidade e leveza, é 0 aspecto chato da propaganda politi ca”EI.

Algumas estratégias que foram utilizadas pelos especialistas em marketing
eleitoral para adequar a propaganda eleitoral a gramética e a politica dos meios de
comunicacdo de massa, principalmente do réadio e da televisdo, com a introdugdo de
recursos que déem suporte imagético aos discursos, deixar as partes discursivas na
forma de talk — shows ou programas de auditérios ou o uso de jingles. O que passou a
ser mais importante em uma propaganda eleitoral ndo sdo mais os argumentos politicos

e ideol 6gicos dos partidos politicos, mas sim a beleza e os significados das imagens, os

2 Rubim (1994), p. 44.
% Gomes (1994), pags. 56-57.
* Gomes (1994), p. 60.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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movimentos e o ritmo, os jingles, os gestos e as expressdes dos candidatos que elas
contém.

Soares (1994) demonstra que os eleitores de hoje tendem a assumir posi¢oes em
torno de assuntos e a votar de acordo com as avaliagbes dos candidatos sobre esses
temas. A identificacdo partidaria ndo apresenta hoje muita importancia como fator
determinante do voto; algumas alteracbes comuns sdo observaveis, como a introducéo
do marketing politico e das pesquisas eleitorais, a diminuic¢éo da militancia voluntéaria e
a necessidade de capital muito vultoso, foram os resultados dessa nova propaganda
eleitoral. Algumas formulagdes tedricas e empiricas que sdo caracteristicas comuns a
nova Democracia — que foi chamada por Manin (1995) de Democracia do Publico
— como a “espetacularizacdo da vida publica, a personalizacdo do processo politico, a
diminuicdo dainfluéncia da filiag&o partidaria e da orientag&o ideol 6gica na deciséo do
voto, a preeminéncia da imagem transmitida pelos politicos, o carater de reaidade
construida propiciado pela TV, a ocultagdo das formas de producéo da imagem da
realidade, a desrealizagcdo da redlidade, a sua capacidade de criagdo de significados
publicos, a sua atuacdo destacada nas definicBes da realidade, na ressignificacdo das
situag;(")&”E!

Lima (2001) foi o autor que desenvolveu o conceito Cendrio de Representacéo
da Politica (CR-P) com o objetivo de contribuir para o “reconhecimento da midia como
objeto fundamental de andlise para compreensdo do poder politico no mundo
El

contemporaneo”™™. O autor define CR-P como sendo um “espaco especifico de
representacdo da politica nas ‘ democracias representativas’ contemporaneas, constituido
e congtituidor, lugar e objeto de articulagdo hegeménica total, construida em processos
@

de longo prazo, na midia e pela midia, sobretudo na e pela televisdo™ e que na
realidade devemos nos referir ao CR-P no plural, porque sempre ha um CR-P
hegemodnico, dominante e um outro que serd contra-hegeménico, subordinado,

alternativo@

® Soares (1994), p. 128.

® Lima (2001), p. 176.

" Lima (2001), p. 182.

8 E 0 que Figueiredo (1998) chama de Situac&o e OposiG&o.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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Esse CR-P s0 € possivel identificar quando ha uma sociedade onde os sistemas

de comunicagbes nacionais estdo consolidadog! na qual existe o exercicio de uma
hegemonia e que tenham a televisio como o principa meio de comunicagdo. A
aplicacdo desse conceito a compreensdo e a andlise dos processos el eitorais levando em
consideracdo: a) que as eleicdes sd0 maoritérias e nacionaisE,I b) que ela € mais
adequada nas eleicbes presidenciais e nos Regimes Presidencialistas;, ¢) quando os
candidatos da disputa eleitoral representam classe e / ou fragdes de classes conflitantes;
d) nas sociedades onde a disputa eleitoral fica centrada no candidato e ndo no partido
politico, pois dessa maneira a candidatura fica livre para ser moldada conforme a CR-P
dominante; €) devemos considerar que a conjuntura Nacional e / ou Internacional
provoca um impacto no CR-P dominante.
Para analisarmos os CR-Ps, devemos antes identificar os seus Elementos Constitutivos
(EC), que sdo “as representagdes expressas no conteddo (nas mensagens) de longo
prazolEI da programacdo ou das matérias impressas (...), sobretudo, as representactes
contidas na programacao da tel evi&io”E.l Os CR-Ps sdo uma construgdo simbdlica, e a
“leiturd’ dessa pelo anadlista deve obrigatoriamente coincidir com aquela que é feitapelo
eleitor comum.

Almeida (2001) analisou a relacdo das “pesquisas de opinido” com o CR-P,
mostrando que estas revelam uma ampla temética de opinides, “ quando uma pesguisa é
feita, 0 que se capta € um momento da opinido, pois os dados captados ndo sdo
permanentes. (...) as pesquisas identificam sempre um “estado de opinido” como sendo
um momento que pode ser alterado — sendo mais ou menos estavel a depender da
estabilidade social, econbémica, cultural e politica da sociedade ou do universo
pesqui %\do” Quando realizamos uma pesquisa eleitoral estamos na realidade captando
as “representaces da politica’, mas esses s podem ser identificados a partir da andlise

conjunta da pesquisas e de outros elementos, tanto de maneira quantitativa como

° O que o autor chama de media-centered.

10 £ importante notar que em alguns casos eleicdes “regionais’ assumem as proporcdes de uma eleicéo
nacional.

1 Grifo do autor.

21 ima (2001), p. 203.

3 Almeida (2001), p. 9-10.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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qualitativa. Os CR-Ps fazem parte da redidade e apresentam um vaor simbdlico
grande, e a disputa eleitoral se desenvolve dentro de um cendrio simbdlico. As
pesquisas eleitorais viabilizam a possibilidade de identificar o processo de construgéo
de sistemas de valores e crencas que estdo presentes na sociedade. Encontramos dessa
forma nas pesquisas eleitorais um valioso instrumento de andlise para compreender a
realidade politica daquele momento, mas para essa analise ser completa precisamos de
“dois instrumentos: da pesquisa que mede as opinides do eleitorado e o clima politico
naquele momento (ou sgja, ‘0 cend&rio de representacdo da politica) e da andlise
econdmica e de outros el ementos da situacdo politi ca”@

Rondelli e Weber (1994) analisam o “espetaculo politico editorial” que comecga
guando os “fatos, textos ou sujeitos da politica sdo escolhidos, editados e valorados
pelos meios de comunicagdo, que os transformam em micro-espetaculos do cotidiano
politico: € o texto das editorias, das pautas diarias, provocadoras da agenda jornalistica,
€ a politica editada como noticia, entrevista, humor, inserida em dramas novel escos, ou
aparecendo como propaganda de governos ou instituicdes ao lado das demais pecas
publicitériaS’IE! Os eleitores ndo prestam tanta atencdo nos argumentos politicos, eles
estdo mais interessados nos acontecimentos picantes, nas imagens e nos atributos
simbdlicos da campanha €eleitoral. As autoras também analisaram que as pesquisas
eleitorais adquirem a cada eleicdo que passa uma importancia maior, uma vez que o
candidato a utiliza como guia de sua trgetéria de campanha e para dirigir 0 seu
desempenho, sobretudo nos meios de comunicacdo de massa. Porém para se entender o
processo eleitoral ndo basta olhar apenas para a propaganda eleitoral, € preciso
compreender toda a montagem desse processo “numa cadeia de significados que
redefinem, rearranjam, esquecem, ignoram ou escondem fatos a cada momento quando
atualizam e editam cada partido e cada candidato”Ei|

Miguel (2000) define politica como sendo simultaneamente luta, jogo, debate e
também como espetaculo, porém a “reducdo da politica a mero espetaculo € em geral
realidade como parte de uma critica a politica democratica contemporanea, na quais

¥ Almeida (2001), p. 13.
15 Rodelli e Weber (1994), p. 42.
16 Rodelli e Weber (1994), p. 50.
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conflitos, tomadas de posicdo e mesmo decisdes seriam encenacdes direcionadas a uma
platéia de basbaques, isto &, de eleitor&d’lﬁ! Reduzir a politica ao espetéculo ou fazer
dele o0 seu traco fundamental é enviesar a visdo da politica. A politica se aproxima da
publicidade comercial; ambas apresentam caracteristicas de espetaculo, mas tém outras
ressonancias como de moldar praticas, visdes de mundo relevantes para a vivencia das
pessoas, levam a acdo. Essas ndo sdo caracteristicas do espetaculo do tipo artistico. A
votacdo ndo € simplesmente um rito de coesdo do espetéculo politico por exceléncia,
gue é a campanha €eleitoral. A decisdo tomada por esta coletividade ndo € inbcua, ela
possui efeitos para 0 seu cotidiano e para o seu futuro, portanto a politica ndo pode ser
vista como um mero espetéculo.

Os meios de comunicagdo de massa modificaram a percepcdo da realidade
politica, e isso acontece devido a influéncia da quantidade de informagdes ao qual os
eleitores passaram ater acesso e da qualidade diferente de informagdes, mas sendo elas
baseadas principalmente naforca daimagem, “o enquadramento dacamarae aedicéo (a
escolha das imagens que serdo veiculadas) séo os procedimentos determinantes,
coadjuvados por método cada vez mais sofisticados de trucagem e retocagem. Além
disso, as imagens quase sempre estdo emolduradas por um discurso linguistico que,
embora se legitime pela referéncia a elas, avalistas da veracidade do que se fala, induz a
interpretac@o do espectador — um discurso que realiza aindispensével ancoragem déitica
(referéncias de tempo, espaco e emissor, que faltam aimagem), mas ndo se limitaaela.
O consumo massivo de tais informagdes certamente possui consequéncias importantes
em todos os espacos do comportamento social, incluindo, € claro, a politi ca”IE!

A televisdo é que alterou radicalmente a forma do discurso, as imagens passaram
a ser a protagonista absoluta, 0s gestos e o0 rosto do candidato estdo mais proximos do
gue nunca do eleitor. Com atelevisdo surge uma importante caracteristica: 0 sentimento
de intimidade que ela provoca; o candidato passa a utilizar-se de um tom mais baixo em
sua fala, dirigir-se diretamente ao eleitor como num bate — papo, a televisdo ndo aceita,
por ser um meio de comunicagdo frio, os excessos de énfases ou de gesticulagdes. “O

" Miguel (2000), p. 61.

8 Miguel (2000), p. 73.
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programa politico na televisdo impede a segmentacéo vertical do publico. Ao falar com
o eleitor comum, ‘indeciso’, o candidato busca captar sua sSimpatia; se a platéia € de
‘formadores de opinido’, h4 necessidade de um discurso mais elaborado, capaz de
convencimento; com simpatizantes, o objetivo € o refor¢o da inclinagdo pelo candidato;
os militantes precisam de animo para levar adiante a campanha e de argumentos para
melhor exercer seu proselitismo. Assim, o politico possui objetivos diferentes a se
dirigir a cada um desses publicos. Diante da telinha, porém, estdo todos reunidos e
diferenciados’™

A realizacéo das pesquisas qualitativas permite que seja revelado o que o eleitor
pretensamente desgja ouvir, e o discurso politico pode ser enquadrado no senso comum,
uma consequéncia notdvel do marketing eleitoral € o de encaminhar no sentido da
diluicdo dos contelidos dessas mensagens, afim de ndo alienar qualquer segmento de
eleitores. As pesquisas eleitorais “repercutem de forma significativa no resultado das
proprias eleicbes. Promovem, em primeiro lugar, o chamado efeito bandwagon (voto
nos favoritos), bem como o seu inverso, o underdog (voto contra os favoritos) (...)
talvez sgja mais importante seu impacto sobre o animo dos militantes e as disposi¢coes
dos financiadores de campanha. N&o se trata de pregar a proibicdo da divulgacdo de
prévias (...), mas de estar consciente de seus efeitog’ﬁ.|

Nas campanhas atuai s as pesquisas eleitorais sd0 vistas e / ou consideradas como
um mecanismo para orientar e elaborar as estratégias, fazer uma estruturagdo dos
discursos e formar a opinido publica; uma vez que os dados dessas pesguisas sdo
utilizadas nas estratégias de marketing eleitoral, e que os candidatos ndo hesitam em
usar os resultados das pesquisas eleitorais para mostrar a sua lideranca ou 0 seu
crescimento ao longo da campanha, ou dedicam grande parte de seus esforgos para tirar
a credibilidade das pesquisas eleitorais quando essas ndo 0s favorecemE.I Sem duvida as
pesquisas eleitorais e a opinido publicainterferem na dindmica da campanha eleitoral.

N&o querendo perder o seu voto num candidato que ndo € capaz de vencer, 0s
eleitores podem néo escolher o candidato de sua preferéncia quando so confrontados a

9 Miguel (2000), p. 77.
2 Miguel (2000), p. 83.
2 Nunes et alli (1993).
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tomar uma decisdo. E o efeito BandwagonE! gue supde gue o comportamento eleitoral
de alguns eleitores esta relacionado com as suas expectativas sobre o resultado das
eleicOes. Algumas pessoas estdo dispostas a votar em um candidato porque supdem que
ele ganhara as eleicbes. Neste sentido € grande a polémica sobre as publicacdes das
pesquisas eleitorais na época da campanha eIeitoraIE.| Para varios autores esses
resultados influenciam o comportamento eleitoral, uma vez que o eleitor pode adotar a
“egpiral do siléncio”, fazendo com que esse deixe de declarar publicamente 0 seu voto.
“Na teoria da espiral do siléncio considera-se que as percepgdes do clima de opinido —
guem esta mais forte, e por outro lado, quem esta mais fraco e quem esta ameacado pela
pressdo do clima de opinido — sdo adquiridas através de duas fontes: os meios de
comunicagdo de massa (especidmente a televisdo) e observacOes diretas que o
individuo faz do seu meio com seus proprios olhos e ouvidos’@.

Essas pesquisas quantitativas apresentam uma série de informagdes gque quando
sd0 corretamente analisadas gjudam bastante na montagem ou na correcdo de uma
estratégia de marketing eleitoral. A pesguisa eeitoral “mostra o quadro de determinado
momento da disputa, como se fosse uma fotografia daquele momento’EL! e 0s resultados
das pesquisas eleitorais estdo sendo cada vez mais utilizados nas propagandas eleitorais
naTV.

Venturi (1995) também € um autor que vé a pesquisa eleitoral como um retrato
do momento e sendo dessa forma devemos prestar atencéo nas imagens reveladas para
gue ndo aconteca uma distor¢éo e para iSSO precisamos tomar algumas precaucoes
basicas como: a) conferir a data da realizagéo da pesquisa; b) verificar qual foi 0 espaco
amostral utilizado do universo eleitoral; ¢) ha sempre um erro amostral, que costuma
variar entre dois e quatro pontos percentuais, para cima ou para baixo, “portanto antes

de engulir (sic) que um candidato esta a frente do outro, que caiu ou subiu em relacéo a

%2 \/enicio Lima coloca em seu livro MiDIA: Teoria e Politica uma nota sobre esse termo que merece
ser reproduzida: “Bandwagon é terminologia usada em publicidade e literalmente significa o Ultimo carro
de um desfile, no qual vem a banda de musica. Quando o desfile acaba, todos tentam subir no Bandwagon
para continuar seguindo a multiddo e ndo ficar paratrés. A expressdo em inglés (‘if everyboby does, why
don't you do?) quer dizer literalmente: se todos fazem, por que vocé ndo faz também? Em bom
portugués, pode ser traduzida como ‘ catitu fora da manada € comida paraonga’”. (Lima, 2001, p. 204).

= Avelar (1992).

 Noelle-Neumann (1993), p. 51.

% Grandi (1992), p. 190.
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uma pesguisa anterior, (...) € necessario verificar se as variagdes ou diferencas em
guestdo estédo dentro das margens de erro previstaSE! d) verificar a formulagdo das
perguntas aplicadas, essas devem ser idénticas em todas as pesquisas; €) conferir as
credenciais dos institutos que assinam as pesquisas e quem as encomendou; f) por
altimo aprender a ler os numeros das andlises que costumam acompanhar os resultados
das pesquisas eleitorais e tirar suas proprias conclusdes.

As informagdes que sdo transmitidas pelos meios de comunicagdo, assim como
as pesquisas eletorais, sO fazem sentido quando pensamos num eleitor racional, que
decide 0 seu voto seguindo aos seus célculos de utilidade e de interesse e também
nagueles que definem o seu voto em fungdo de idéias e propostas politicas. Para Silveira
(1998) a influéncia exercida pelos meios de comunicacéo é diferenciada de acordo com
o tipo de eleitor, “para eleitores que escolhem em fungdo de gosto, intuicdo ou
sensibilidade, a partir das imagens dos candidatos, a midia tem um papel fundamental,
pois é precisamente atraves dela que eles tém acesso as imagens necessarias a sua
decisio eleitoral” 2!

O fato de um candidato estar bem colocado, de ser o favorito, nas pesguisas
eleitorais, faz parte de um elemento simbdlico importante para os eleitores que decidem
0 seu voto em funcédo da imagem dos candidatos, “a posicéo de destague na pesquisa
pode reforgcar outras caracteristicas simbolicas, como determinagdo, forga, energia,
seguranca e credibilidade. Esse eleitor pode vir a escolher um candidato, n&o
simplesmente porque ele estd em primeiro lugar nas pesquisas, mas porque esse
candidato reline atributos simbdlicos valorizados, entre os quais a forca eleitora
indicada pelos prognésticosﬁ.| Os eleitores que consideram as pesquisas eleitorais
vélidas e as perspectivas eleitorais importantes, utilizam as informagdes das pesquisas
eleitorais para potencializar, através de um caculo racional, as suas preferéncias no jogo
politico. Eles escolhem entre os candidatos aguel e que apresenta chances reais de éxito,
aguele melhor situado em sua ordem de preferéncia, conforme 0s seus interesses ou
pontos de vista politicos.

% \/enturi (1995), p. 86.

" Silveira (1998), p. 169.

% Silveira (1998), p. 172.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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CONCLUSAO

Além do efeito Bandwagon e da “espiral do siléncio” as pesquisas €eleitorais
trazem outras consegiéncias durante uma campanha eleitoral, uma vez que o0s
candidatos que aparecem bem posicionados conseguem obter maior apoio politico,
maior contribuicdo financeira e 0 mais importante, um espaco maior nos meios de
comunicagdo de massa.

O critério de proporcionalidade presente nas matérias da midia impressa
também esta sendo adotado pelos telgornais, dessa forma as matérias tendem a
acompanhar os resultados das pesquisas eleitorais e acabam dando mais espago aos
candidatos que estdo bem posicionados nas pesquisas eleitorais. As matérias que sdo
divulgadas seguindo esse tipo de enquadramento sé&o chamadas de enquadramento
“Corrida de Cavalos’ e que ja foi analisadas por pesguisadores como Mauro Porto
(2002), Fernando de Azevedo (2001) e Alessandra Aldé (2002). Esse tipo de
enquadramento acaba trazendo como consequiéncia uma verdadeira “bola de neve’” uma
vez que “quando a midia opera na logica da proporcionalidade (...) cria-se um circulo
gue se auto-alimenta indefinidamente: a midia da mais espaco para aquele que estéo na
frente, que por sua vez estdo na frente porque o publico os colocou na frente nas
pesguisas, e se estdo na frente nas pesquisas é porque eram personagens noticiaveis
etc...”Eq! As pesquisas eleitorais influenciam, estimulando as candidaturas mais fortes e
provocando um enfragquecimento das mais fracas.

E impossivel pensarmos a propaganda eleitoral isoladamente. Ela esta num
constante didlogo com 0s meios de comunicacdo de massa, sgja nas noticias da midia
impressa no dia seguinte comentando sobre a mais nova proposta, ressaltando bem que
jamais saira do papel, que o candidato apresentou no seu programa eleitoral da
noite anterior, ou nas matérias dos telgornais destacando a mais recente pesquisa do
IBOPE ou do DATAFOLHA que traz o candidato X na frente com 31% enquanto que o
candidato Y caiu para 17 % das inten¢fes de voto. A construcdo da campanhaeleitoral é

dindmica e todos esses eementos interem nela, e os candidatos dentro da nova

 Aldé, 2002.
1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

propaganda eleitoral mediéatica fazem questdo de mostrar todos esses elementos em seus
respectivos programas para afirmar a sua mais nova ascensdo ou a queda do outro
candidato que estd numa disputa direta com ele e também mostrar a matéria daquele

jornal queridicularizou aquelatal  “proposta’.
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