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Comunicacdo Governamental e Meios de Comunicacdo de M assa em Demaocracias
Contempor aneas’

Sylvia lasulaitis - UNESP?
Resumo

Este paper tem como propdsito andisar os efeitos que a comunicacdo governamenta transmitida por
meios de comunicacdo de massa, Imei's especificamente pelo meio radiofénico, produz nos cidaddos
das democracias contemporaneas. Para tanto, redliza-se um estudo de caso de cardter quantitativo,
buscando verificar o dcance dos meios de comunicacdo e quantificar audiéncias e preferéncias,

contemplando diferentes perfis no que se refere a renda, nivel educaciond, idade e género.
Pretende-se congtatar 0s niveis de exposicdo, retencdo e convencimento dos receptores de spots
radiofbnicos de comunicacdo governamental da cidade de Araraquara/SP. Procura-se, ainda,
identificar o perfil dessa comunicac@o: se gproxima-se mais do marketing politico ou da comunicagéo
publica, e ainda, seinclui 0 accountability.
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1 —Introducéo

Diversos estudos empreendidos na area da Comunicacéo Politica andisam o papel dos
meios de comunicagdo de massa nas democracias contemporaness, privilegiando o periodo eeitord,
as campanhas politicas e seus efeitos sobre a opinido publica. No entanto, é escasso 0 nimero de
andises das indtituigdes politicas, mais especificamente no que se refere a comunicacéo redizada por
governos. Este paper discute a forma e o papd que a comunicacdo governamental assume nas
sociedades midiéticas, visando contribuir para suprir esta lacuna.

Atudmente, mudou-se sobremaneira a forma de fazer politica, que é resultado de
dteracOes mais complexas que extrapolam o campo da politica e afetam a totaidade da sociedade.
N&o somente as campanhas deitorais, mas também a comunicacdo governamenta foi dtamente
modernizada, passando a ser permeada por pesquisas, marketing politico e profissionaizacéo, onde
0S meios de comunicacdo de massa sio centrals.

Assm, diversos governos adgptam sua politica de comunicac@o inteiramente a0 formato

mercadolégico dos meios, onde se privilegia o lado insrumental da competicdo politica imediata,
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sendo utilizada predominantemente para promocédo da administracdo. Desta forma, 0 aparato de
comunicacdo has maos do governo e dos mulltiplos interesses politicos que confluem no interior da
propria administracdo se destinaa produzir um efeito de consenso (Bourdieu, 1984:225).

Esse modo de fazer politica - e de fazer sua comunicacdo - tem como objetivo primeiro
smplesmente ‘faturar’ de forma desordenada em cima de obras, programas, servicos, atitudes e
posicionamentos. Ta procedimento se insere numa cultura politica em que o Estado gpreende a
comunicacdo como Sndnimo de “propaganda’. Ta cultura tem sua materidizacdo na abordagem
exclusvamente insrumental dada a comunicacéo.

Para confirmar esta hipotese, ém de pesquisa bibliogréfica, foi redizado um estudo de caso
da comunicacéo governamenta da Prefeitura de AraraquaralSP.

2 — Democr acias Contempor aneas. a midia como elemento central

As democracias contemporaness, ambientadas pela midia, caracterizam-se por uma esfera
publica cada vez mais dependente dos meios de comunicacdo de massa, 0s quais ganham
centralidade e assumem o papel de instdncia onde ocorre o debate publico.

Segundo Manin, para haver governos representativos, € necessario que hga liberdade de
expressao, que nadamais é do que o direito dos governados de formular e expressar livremente suas
opinides politicas (Manin, 1995:11). O exercicio desse direito, diz o autor, exige que os governados
“tenham acesso a informacdo poalitica, 0 que supde tornar publicas as decisdes governamentais’
(idem).

Essa visdo é corroborada por Sartori® (2001), o qual, entendendo a democracia como
“governo de opinido’, afirma que, para que a democracia representativa exista e funcione, €
suficiente que o publico tenha opinides proprias. No entanto, tal fato esta perdendo cada vez mais
conssténcia, ja que os meios de comunicacéo fabricam opinides “ hetero-dirigidas’, que na gparéncia
parece fortalecer, mas que, de fato, esvazia a democracia como governo de opinio.

Segundo Sartori, ainformacdo de massa se desenvolve propriamente com o advento da
radiofonia, jaque o jorna exclui 0 analfabeto. E percebe-se que, cadavez mais, 0 acesso do homem

comum as informagBes nas sociedades contemporaneas se da, na maioria das vezes, por intermédio
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dos meios de comunicacéo de massa. Sartori afirma, ainda, que grande parte da populacdo néo sabe
guase nada a respeito dos problemas publicos. Para 0 autor, seria preciso que a cada incremento da
demo-cracia deveria corresponder um incremento de demo-sabedoria. Caso contr&io, a
democracia se torna um sSstema de governo suicida

Descrevendo as caracterigticas atuais da democracia representativa, Bernard Manin criou,
para efeito de andise, o tipo ided democracia de publico. Segundo o autor, este tipo de
democracia representativa € tipico das sociedades ocidentais, onde “ o el eitorado apresenta- se, antes
de tudo, como um publico que reage aos termos propostos no palco da politica’. (Manin, 1995:28).
Por razéo, denominou-se essa forma de governo de “democracia de pablico”. Segundo Manin,
ede tipo de democracia permite uma relacéo direta entre politicos e eetores via meios de
comunicacdo de massa em detrimento das relagdes e mediacles partidérias, que obteriam mais éxito
tendo forte presenca nos meios de comunicagdo (Manin, 1995:26). Para o autor, esse €, portanto, o
governo do comunicador, que subgtitui o lider partidario.

Candlini (1995) tem uma visfo andoga, quando afirma que ha uma subordinacdo da palitica
a midia, em que os espacos tradicionais de negociacdo, como partidos, sindicatos, greves,
manifestagbes publicas, estariam fadados a0 enfragquecimento. Ao andisar 0 processo de
globalizacdo, baseado nos model os econdmicos e politicos neoliberais, Canclini demonstra que esse
processo fortalece os meios de comunicacdo de massa como principa fonte de consumo de
informagdes da maioria da populagéo (principamente das classes populares). Em decorréncia disso,
enfraquecemse as culturas locais e os instrumentos de participacéo politica tradicionals;, assm, os
meios de comunicacdo passam a funcionar cada vez mais como 0 espaco publico dentro das

sociedades globaizadas.

3 — Comunicagdo Governamental: entre o marketing politico e o accountability

A sociedade contemporénea foi conceituada por Debord engquanto sociedade do
espetaculo (Debord, 1997:14). Nessa mesma trilha de discussdo, Schwartzenberg traz a politica
para 0 anbito do espetaculo no mundo contemporaneo, para quem “o espetéculo esta no poder,

nd0 mais apenas na sociedade. Agora € a superestrutura da sociedade, é o proprio Estado que se

% Diversas sfo0 as conceituacBes de “democracia’. Nesse paper serdo utilizadas aquelas desenvolvidas por
autores que procuram compreender as democraci as contemporaneas ambientadas pela midia.
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transforma em empresa teatral, em Estado espetaculo” (Schwartzenberg 1978:1). Para o autor, 0
Estado se transforma em “produtor” de espetacul os e a politica se faz “encenacéo”.
E € nesse contexto de sociedades e estados espetacularizados que devemos apreender a

comunicagdo governamental, que segundo Matos (1999)

se refere a redes de comunicacdo formais inseridas nas organizacOes publicas, e que
tém como tarefa difundir junto a opinid&o publica questdes ou temas significativos que
ocorrem na esfera governamental — visando o conhecimento e a participagdo do
cidad&o. Seu traco digtintivo é a persuasdo, principalmente através de mecanismos de
propaganda ideol égica.

Procurando distinguir comunicagdo governamental, comunicagdo politica e comunicagéo
publica, recorremos a Branddo (in Matos, 1999:11), quando assnada que a comunicacéo
governamenta prioriza “reconhecimento das agdes promovidas nos campos politico, econdmico e
socid”. Quanto a comunicacdo politica ou marketing politico, “busca aingir a opini&o publica, quase
sempre com métodos publicitarios, buscando respostas répidas e efeitos imediatos que podem ser
auferidos nas pesquisas’. Ja a comunicacdo publica, “se faz no espago publico sobre tema de
interesse publico. E ainformago civica e que inclui aaccountability” .

Chamando a atencdo para o conceito de accountability, para o qual ndo existe um termo
em portugués, Frederic Mosher (apud Campos, 1990:33), apresenta-0 como Smilar a
responsabilidade objetiva ou obrigacéo de responder por algo. Mecanismos de accountability sGo
aqueles que possibilitam a responsabilizacdo de gestores pulblicos por seus atos frente as indituigoes
do Estado, podendo ser entendida como a prestagdo de contas, transparéncia e publicizagdo das
acOes delas perante a sociedade.

A conceituacdo de accountability tem relacéo direta com democracia. Segundo O’ Donnell,
havendo prestacéo de contas, eeicdes, liberdade de opini&o e de associacdo, bem como o livre
acesso as informagdes, sendo para isso necessaria a exigténcia de uma midia livre, ha democracia.
(O'Donnell, 2000:01). Para Campos (1990: 33) “ quanto mais avangado o0 estégio democrético,
maior o interesse peaaccountability” .

Retomando a discussdo sobre comunicacdo publica, nos dizeres de Matos (1999:2), esta
“envolveria o cidadéo de maneira mais diversa, participativa, estabelecendo um fluxo de relagbes
comunicativas entre o Estado e a sociedade’. No entender de Matos, 0 conceito de comunicagdo
publica “se remete ao processo de comunicacdo ingtaurado em uma esfera publica que engloba
Estado, governo e sociedade, um espaco de debate, negociacdo e tomada de decisdes relativas a
vida publicado pais’ (1999:3).
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E esse conceito de comunicacdo que precisa ser praticado dentro da Gtica de construcdo da
cidadania, integrado a proposta de Politica Publica de Comunicacdo, que teria por objetivo
democratizar 0 acesso as agdes do governo com a intencdo de educar para a cidadania e fortalecer
uma cultura de participacdo. No entanto, em vez de ser visualizado como sendo estrategicamente
importante para o fortalecimento democrético, o povo se condtitui, cada vez mais, como ingténcia de
legitimacéo.

Assm, a comunicacdo governamentad é pensada do ponto de vista da publicidade e das
edtratégias de marketing, visando o convencimento, o impacto junto a opinido publica e a busca de
resultados eetorais, tendo como pano de fundo uma acdo simbdlica que busca legitimacéo,
produzindo, conforme identifica Martin-Barbero (1997), o espetaculo do poder e o smulacro da
democracia, onde ha a substituicdo da figura do cidaddo pela do consumidor/eleitor.

Segundo Canclini, a politica passa a ser submetida as regras do comércio e da publicidade,
sendo transformada em ago gue se consome e ndo mais ago de que se participa (1995:20). A
participacéo fica redtrita, cada vez mais, a uma elite tecnol 0gico-econdmica, detentora dos espacos
decisorios, enquanto a massa se conformaem ser gpenas “cliente” (idem:28).

Nesse contexto, Habermas, com sua teoria da agdo comunicativa e a discusséo acerca da
esfera publica, € de fundamental importancia para a compreensdo desses fatos. Esse autor se
preocupou principalmente em andisar 0 espaco publico democrético e, andisando a decadéncia da
dimenso publica, afirma que “ ela penetra esferas cada vez mais extensas da sociedade e, a0 mesmo
tempo, perde a sua fungdo politica, ou sgja, submeter os fatos tornados publicos ao controle de um

publico critico”. (Habermas, 1984:167).

4 - Moder nizagdo: das campanhas aos gover nos

Em andise empreendida por Matos (1999), percebe-se que a comunicacdo governamentd
no Brasil vem apresentando progressivas ateragoes. Durante 0 processo de redemocratizagéo,
observa-se aincorporacao de principios mercadol gicos utilizados nas técnicas de marketing politico
e a tendéncia de associacdo entre a logica de mercado e as razbes inditucionais da administracéo
publica

Segundo a visdo de que os cidaddos sdo, de fato, clientes, 0 campo da comunicacdo politica

passa a ser tratado Smilarmente ao comercial, em gue as técnicas e profissionais sdo importados.
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As pesquisas, téo difundidas em campanhas deitorals, sdo cada vez mais utilizadas por
administragBes publicas, conforme atesta Sartori (2001), 0 que denomina “governo das sondagens’.
Segundo o autor, a maioria das opinides levantadas por esse tipo de sondagens & fraca, néo
exprimindo opinides intensas e redlmente sentidas, volétil, podendo mudar no prazo de poucos dias,
inventada eventua mente s para dizer dguma coisa, pois para muitos individuos responder “néo sa”
€ uma frustracéo e, sobretudo, um efeito reflexo da propriamidia.

Percebe-se a proliferacéo de publicitérios originarios do campo comercid, que importam do
marketing comercia técnicas que privilegiam apelos emocionais. A contratacdo desses profissonais é
conceituada por Habermas como “cientifizacao” e tais profissonais “sdo contratados para vender
politica apaliticamente” (Habermas, 2003; 252-255).

Nesses moldes, tanto as campanhas detoras quanto a comunicagdo governamenta
modram-se dtamente onerosas. NO entanto, mesmo que iss0 sga dispendioso em termos
financeros, cada vez mais politicos e governos buscam espaco nos meios de comunicacdo de massa,
atribuindo a estes a tarefa de legitimacéo, conquista de gpoio e confianca populares em relacéo a
governos e politicos. Assm, aores politicos disputam espago entre S mesmo em €pocas
intereleitorais, por vezes superestimando ainfluéncia dos meios de comunicacdo nos individuos.

Assm, no periodo pés-detord se inicia dgo como uma “campanha permanente’. Os
governantes que, privilegiados, estéo no poder, tém direito a utilizar verbas publicas para pagar
despesas com a criagdo e veiculacdo de pecas publicitarias de seu governo; para tanto, podem
contratar agéncias ou ter a sua disposicdo um poderoso aparato de comunicagdo (verbas,
profissonais, equipamentos). Nas padavras de Rubim (1994:69), “o controle e o tendencid
monopdlio do ato de publicizar e dar visbilidede aparece como um dos novos momentos de
inscricio do poder”. E, pois, uma despesa plblica, ou sga, paga com recursos oriundos dos
impostos recol hidos dos cidadéos.

As despesas com publicidade governamental, outras vezes, sfo financiadas por empresas
privadas com fins exclusvamente lucrativos e interesses politicos e econdmicos, que geramente néo
condizem com os anseios da maioria da populagéo. A busca de volumosos recursos congtitui um
grande problema da politica frente aos interesses corporativistas e econdmicos privados, ja que tais

governos podem se tornar reféns de interesses econdmicos.
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5 - Comunicacdo e governos municipais

Mesmo que a televisio tenha assumido o papel de meio privilegiado do debate palitico, a
presenca do radio é ainda marcante. Diversos municipios ainda tém esse meio de comunicacdo como
Unica fonte de informac2o.

Assm, principdmente nos municipios onde esse meio € forte, privilegia-se a utilizacdo de
spots para a redizacéo de informagdes aos municipes e redizacéo de propaganda. Os spots séo
insergdes publicitérias de 30 e 60 segundos a0 longo da programacdo norma das emissoras.
Segundo estudo empreendido por Aldé e Dias (1998), em que sdo andisados a origem e 0S uUsos
desta peca publicitaria, afirmam as autoras que esta modaidade teve seu primeiro uso politico nas
eleicOes de 1996 para as prefeituras brasileiras. O recurso a spots publicitérios curtos € comum nos
Estados Unidos desde a década de 70.

O sucesso do spot de 30 segundos se deve ao custo mais baixo e também a curta duragéo
dos comerciais. Ao contrario do que acontece durante a exibicdo de horérios de propaganda
eatord, por exemplo, em que 0 ouvinte muda de emissora, coloca um CD ou smplesmente dediga
o radio, o spot € inserido durante a programacdo norma da emissora, assim o ouvinte tem menos
tempo de dedigar o gparelho ou mudar de estacéo, e 0 anlincio do governo tem a mesma curta
duracdo da maioria dos comerciais. Este tipo de comercid € voltado para o detor enquanto
individuo, e gpela para sua experiéncia de cidadéo ordinario para passar a mensagem politica, além

de ndo preocupar-se com segmentos sbcio-demogréficos, espaciais ou categorias socials.

6 - Comunicacdo Gover namental na cidade de Araraquara: um estudo de caso

Utilizando tais pressupostos tedricos, passamos ao caso de Araraguara, que é uma cidade
de médio porte, com cerca de 180.000 habitantes, localizada no Estado de S&o Paulo. Essa cidade
€ administrada pela Frente Democrética e Popular, liderada pelo Partido dos Trabahadores (PT) e
reeleita para nova gestéo no periodo de 2005-2008. Com relacdo a atud estrutura de comunicagéo
da Prefeitura, hd uma Coordenadoria de Comunicacéo, ligada diretamente ao gabinete do prefeito,
com a responsabilidade de cuidar de sua imagem - 0 que caracteriza a comunicacao politica ou
marketing politico, assm como desenvolver 0 que conceituamaos como comunicacdo governamental.

A Prefeitura Municipa de Araraguara ndo dispde de veiculos de comunicaggo proprios e as

relagbes com a populacdo, salvo o contato pessod direto por conta de atividades como reunides,

7
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atos de assinatura e entrega de obras, tém como intermediarios os meios de comunicacdo, portanto,
as relagdes politicas sGo mediatizadas, 0 que sgnifica que os vinculos entre as ingténcias do poder e
a populacdo passam “ necessariamente’ pelamidia

N&o é dificil perceber que nesta cidade a politica de comunicacdo esta vinculada e mesmo
subordinada ao espago dos meios de comunicacdo dominantes, que compdem a chamada grande
imprensa local. Certamente sem desconhecer a abrangéncia dos mesmos e superestimando sua forca
na conformacdo da opinido publica, a Prefeitura comporta-se como se a midia em questéo se
congtituisse no Unico caminho para informar a populacdo ou buscar legitimacdo de suas acles.
Portanto, pauta- se pel os limites impostos pela imprensa dominante.

Assm, gproveitamse as lacunas profissonais da imprensa locd e, com certo esforgo e
negociacaon, consegue-se por vezes influenciar a pauta do noticiario. Como isso ndo é freqliente, hgja
vista que donos de determinados meios de comunicagdo sdo adeptos de outros projetos politicos,
cujas linhas editoriais fazem aé mesmo oposicdo a administracéo, a prefeitura tem investido
grandemente em matérias pagas em jornas, inser¢des na TV, outdoors e, principadmente, Spots nos
meios de comunicago radiofonicos.

Nesse contexto, Araraquara se destaca pela quantidade de publicidade paga, batendo o
recorde de todas as administracOes anteriores e ainda das diversas cidades da regido. Diversas
campanhas publicitarias sBo encomendadas a uma agéncia de publicidade, que desde a primeira
campanha politica fornecia servicos ao entéo candidato e agora prefeito. Por vezes, tais campanhas
S20 pagas e assinadas por empresas. Em termos quantitetivos, o veiculo mais utilizado € o rédio.

O radio € o principd veiculo de comunicacdo da cidade no que se refere a politica. Na
emissora Morada do Sol, ocorre um programa liderado por Jose Carlos Magdaena e acanca a
maior audiéncia na regido. Este programa néo se inclui no tipo de noticioso tradiciona, norteando-se,
fundamentamente, pela leitura sensaciondista dos acontecimentos ou pea manipulacdo da
reclamacao individualizada, t8 a0 gosto do senso comum®. O responsavel pela apresentacio do
programa € adepto da “justica com as proprias maos’ e gparece, equivocadamente, como o grande
defensor dos “fracos e oprimidos’. Visando a identificagdo do publico com o programa, utiliza
palavras de baixo cal&o e adjetiva pgorativamente a quem Ihe convier.

A prefeitura ganha espaco no programa e este legitimidade, por conta da participacéo direta

do prefeito e secretarios municipais quando so levantadas polémicas referentes a problemas na

4 Percebe-se que, diversas vezes, 0s ouvintes s30 “usados’ para afetar negativamente politicos e instituicdes.
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cidade e com relacdo a gestéo dos servicos publicos, que respondem a indagagdes ou dentincias de
ouwvintes ou de adversarios politicos. A Prefeitura mantém um servigo de radio-escuta diario que
aciona imediatamente 0 membro do governo citado, que contata a direcdo do programa e entra no
a.

Cetamente tendo em maos pesquisas que quantificam a audiéncia deste programa, a
prefeitura canaliza boa parte de suas verbas publicitérias para insercéo de spots pagos e, com isso,
supervaoriza e fortaece a cada dia o programa. A prefeitura divulga diversas agoes via spots no
referido programa, desde a entrega de obras importantes, até mesmo o0 andncio de construgéo de
novas carneiras (covas) ho cemitério.

No entanto, o projeto mais divulgado nestas inser¢des € o Orcamento Participativo, tendo
em vigta que este € o projeto governamenta tido como o “carro chefe’ da administrac@o, ao qua é
dada a maior énfase comunicaciona e para o qua foi destinadaamaior parte das verbas publicitérias
no periodo de 2001 a 2004.

Mas qud o efeito que estas mensagens produz nos cidaddos? O que o cidadéo faz com as
mensagens que |he s5o ofertadas?

Buscando responder a estas questdes, realizou-se uma pesquisa empirica primeramente com
0 objetivo de verificar 0 dcance dos meios de comunicacdo em Araraguara. Assm, foi redlizado um

plangiamento amostra com cidadéos de diferentes perfis no que se refere arenda, nivel educaciond,

idade, género.
Descricdo Caracterizacao
Populagéo dvo 125.000 eleitores
Pano amogtra Amostragem edtratificada em 7 setores
Tamanho da amostra 650 eletores
Instrumento de coleta Questionarios estruturados ndo disfarcados
Més/Ano da pesquisa de campo Maio de 2004

O perfil dos entrevistados foi 0 seguinte:

Tabda?2 - Sexo Tabela 3 — Faixa Etaria

Sexo Total Idade Total
Masculino 50% 16 a19 anos 7%
Feminino 50% 20 a29 anos 23%
Totd 100% 30 a39 anos 21%
40 a 49 anos 21%
Mais de 50 anos 29%
Total 100%
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Tabela 4 - Escolaridade Tabela 5 — Renda familiar

Escolaridade Total Renda familiar mensal Total
Andfabeto 4% Até R$ 240,00 7%
1°grauincompleto  36% R$ 241,00 até R$ 720,00 38%
1° grau completo 20% R$ 721,00 até R$ 1.200,00  30%
2° grau completo 29% R$ 1.201,00 até R$ 2.400,00 13%
Superior 10% Acimade R$ 2.400,00 6%
Totd 100% N&o sabe / N&o respondeu 5%
Totd 100%

Percebe-se que houve um equilibrio na amostra, no que se refere a sexo, faixa etaria, com
maior freqliéncia para os acima de 50 anos, houve predominancia de pessoas que ndo terminaram o
1° grau e 3 em cada 4 entrevistados tém renda familiar abaixo de 5 sd&ios minimos (de R$ 240,00
na época).

Com esta amostra, buscou-se caracterizar o alcance dos meios de comunicacdo sobre a

populacéo de Araraquara. Os dados foram os seguintes:

A televiso, radio e jornal, nesta seqiiéncia, 80 0s meios de comunicacdo mais importantes
na cidade.

Buscou-se, ainda, quantificar audiéncias e preferéncias dos cidadéos, ao longo do dia

Tabela 6 - Audiéncia deradios/ programas

Programas/ Radios Per centual
Magddena 37%
Morada do Sol 11%
Band - Bandeirantes 10%
Jovem Pan 8%
Cultura 7%
MUsicas 4%
Sertangjo 2%
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Roberva 1%
Evangdicos 1%
Clube 1%
DjamaLaroca 1%
Panico - Jovem Pan 1%
Cand 1 FM 1%
Casada Sogra 1%
DBC 1%
Hora do Ronco 1%
Jorna daManha 1%
Outros 4%
N&o sabe/ ndo respondeu 7%
Totd 100%

Evidenciou-se com essa pesquisa que Magdaena € o grande nome do radio em Araraquara.
Um fato vae ser ressaltado: 0 programa do Magdaena aparece com 37% e a radio na qua é
reglizado vem logo abaixo com 11%, o que significa que este nimero pode crescer com pessoas que

ndo citaram diretamente o programa e sm aradio.

Confirmando esta grande audiéncia, procurou-se verificar quem é o publico que ouve o

programa do Magdalena.
Sexo Total |dade Total
Feminino 57% 16a19 1%
Masculino 43% 20a29 11%
30a39 19%
40 a49 26%
+ de 50 43%
Tabela 9 - Programa Magdalena x Tabela 10 - Programa Magdalena vs.
Escolaridade Renda Familiar
Escolaridade Total Renda Familiar Total
Andfabeto 6% Até 180 12%
1° grau incompleto 43% 181 a540 35%
1° grau completo 27% 541 a900 30%
2° grau completo 23% 901 a 1800 18%
Superior 2% + de 1800 4%
NR/NS 1%

Verificourse, portanto, que a audiéncia do programa € composta mgjoritariamente por
cidadaos de classes baixas em termos de renda, mgoritariamente de 1° grau incompleto em termos

educacionais, mais maduros em termos de faixa etéria e equilibrado no que se refere a sexo.
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ApGs a quantificacdo e quaificacdo da audiéncia geral dos meios de comunicacéo de massa,

buscou-se verificar 0 nivel de conhecimento dos projetos da prefeitura e por quais meios 0s

cidaddos foram informados sobre os mesmos. Obteve- se 0s seguintes resultados:

Grafico 3

ApGs verificar os meios de recepcdo das mensagens veiculadas pela prefeitura e os niveis de

Gréfico 2

exposicdo do receptor a elas, procurou-se identificar os nivels de retencéo e convencimento dos

receptores. Os cidaddos processam as mensagens? Quais seus efeitos?

Como tomou conhecimento das realizagdes da Prefeitura

e

igos/vizinhos
v

~ . .~

radio jornal amlgos/w vV panfleto | reunibes pla.cas/ outdoors | ns/nr
zinhos faixas
|—0— MC 32% 18% 16% 13% 4% 4% 4% 1% 9%
Gréfico 4
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Como tomou conhecimento das
realizacdes da Prefeitura - RADIO

O Magdalena
Morada do Sol
O Roberval

O NS/NR

Gréfico 5

Com investigacéo, revela-se 0 desconhecimento dos projetos da administracdo: apesar
de ser o r&dio o meio que mais informa a populacdo sobre os projetos da prefeitura, nem ao menos
aaudiénciado programa do Magdaena (37%) que é permeado por insercdes pagas é capaz de citar
sequer um projeto da administracéo municipd.

Apenas 21% da populacio sabe citar a0 menos um projeto do atua governo municipa e
desses 21%, 31% participam, assm, do total dos eatores: 21% conhecem e 6% participam. Desses
6%, 2,6% correspondem a participacdo no Orcamento Participativo, que € o projeto que acangou
mais vishbilidade e, mesmo assm, tem uma projecéo limitada. Entdo vgjamos. segundo os dados da
pesquisa, 10% da populacéo ja ouviu faar no Orcamento Participativo e 2,6% da populacéo
participa

Segundo dados estatisticos da Coordenadoria de Participacdo Popular, no ano de 2003
somente 2,63% dos eeitores (num universo de 125.000) participou do projeto, totalizando 3.297
municipes, 0 que significa 1,83% da populacdo tota do municipio (180.000). Portanto, os dados da
pesguisa conferem com arealidade.

Portanto, a populagéo ndo esta sendo convencida a participar das plendrias por meio da
comunicacdo. Anaisando o caso especifico do radio, pode-se dizer que uma parcda infima da
audiéncia do programa do Magdaena é levada a participar das plenarias. Verificouse, ainda, que a
populacdo sabe que no programa de rédio é feita “ propaganda’ da Prefeitura, mas ndo sabe citar

sobre o qué.

CONCLUSAO
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A partir dos dados mencionados, 0 que se pode concluir? Por que parte da populacéo que
ouve 0 programa ndo é atingida? Como explicar 0 caso dos que foram aingidos pela mensagem,
mas nNdo participaram?

Podemosinferir que:

1) A comunicacdo governamental privilegiou na maior parte do tempo o uso das
estratégias de marketing politico, com o objetivo de legitimar o governo, visando mas o
convencimento e a conquista de hegemonia do que propriamente a participacéo da populacéo e 0
fortalecimento da democracia. Pode-se citar como exemplo trechos de spots: Agora vocé pode
participar. Nem todos tém esse privilégio. A atual administracdo, ao contrario das anteriores,
abriu as portas para vocé. Assm, houve tanta preocupacéo em legitimar a administracdo e
“faturar” que ndo se informou, de fato, o cidadén. Os spots Ndo mencionavam sequer as datas e
locais de plenarias, nem tampouco como obter tais informagdes.

2) Informacdo ndo €, necessariamente, conhecimento. a mera informacdo noticiosa néo
possibilita, necessariamente, a compreensdo dos aconteci mentos.

3) A escassez de conhecimentos pode bloguear o processo persuasivo: sao utilizados nos
spots termaos complexos para entendimento, tais como: plendrias ordinérias e teméticas, orcamento
municipa, verba de investimento, definicdo de prioridades, etc. Os receptores entram em contato
com a mensagem em processo de defasagem cognitiva - ou ndo estdo interessados ou néo
compreendem as complexas mensagens veiculadas sobre politica ou gestéo publica. Esta defasagem
dificulta a compreensio das mensagens e bloquela 0 processo persuasivo, assim, as pessoas
procuram economizar o esforgo cognitivo envolvido em consderar as informagdes e priorizam os
assuntos que consideram mais importantes.

4) Os cidadéaos trabalham com um numero limitado de informacdes que sdo capazes de
processar e quando o custo de prestar atencdo a uma informaco € ato e excede o seu valor de
uso, tendem a descarta-la, ja que trafegam por um universo vasto e variado de informacfes, por
vezes aé excessvas. A midia oferece 0 maximo de informacdo sobre 0 maximo de assuntos no
minimo de tempo.

5) A grande quantidade de campanhas publicitarias sobre os mais diversos temas
acaba levando o Orcamento Participativo para a “vala comum” de propagandas da
Prefeitura. O anlincio gparece como qualquer outro, e € compreendido como propaganda e ndo

como informagéo.
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6) A legitimidade ndo passa pelo espaco publico de discussdo, e sim pela midia. O
eleitorado é chamado a participar de um debate que tem como férum os meios de comunicacéo de
massa, subsgtituindo a praca como locus principa de atuacdo politica da populagéo — em seu cardter
denunciador, reivindicatério ou de exercicio de pressdo publica (Manin, 1995:32-33). Como ndo se
tem uma politica publica de comunicacéo no sentido de informar os cidaddos e mesmo de atender
este publico, as reclamagdes sdo candlizadas a0 programa radiofonico do Magdaena. Uma eficiente

centrd informativa (relagdes publicas) diminaria muitas das reclameces que chegam ao Magdalena.

7) Os cidadéos que ndo possuem identificagdo politica com a atual administracéo ndo
aceitam bem a campanha publicitaria do Orcamento Participativo, que promove a atud gestéo
e demarca politicamente com gestes anteriores, por vezes criticando-as.

Assm, percebe-se que edta prefeitura tem uma politica de comunicagdo muito aquém da
efetiva proposta de comunicacdo publica aqui definida, assm como barreiras a serem trangpostas no
sentido de integrar a comunidade para a participacéo politica. Uma dessas barreiras esta ligada
justamente a fdta de accountability, ou sga, a fata de confianga, de responsabilidade, de
transparéncia.

No caso de Araraguara, que implantou projetos que visam a participacdo da comunidade, a
politica publica de comunicacdo deveria ser de natureza fundamentalmente pedagdgica, congtrutora
de cidadania

Vale ressdtar que os dados que sustentam as argumentacdes aqui realizadas estéo baseados
na cidade de Araraguara e em um programa de radio especifico. As conclusdes, portanto, limitam-se

a0 contexto empirico analisado.

Refer éncias bibliogr éficas

ALBUQUERQUE, Afonso de. A politica do espetaculo. Rio de Janeiro: Dimensdes, 1992.
ALDE, Alessandra. A construcéo da politica: democracia, cidadania e meios de comunicacéo de
massa. Rio de Janeiro: Fundagéo Getulio Vargas, 2004.

e DIAS, Heloisa. Intervalo surpresa: spots eleitorais nas elei¢cbes municipais
de 1996. Comunicacio & Palitica, val. 5, n° 9, 1998.

AZEVEDO, Fernando. Espaco publico, midia e nodernizagdo das campanhas eleitorais no
Brasil. Texto apresentado no VII Encontro Anua da COM POS. S30 Paulo/PUC, 1998, 10p.

BOURDIEU, Pierre. O poder simbdlico. Lishoa: Difel, 1990.

15



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagéo
XXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Uerj — 5 a 9 de setembro de 2005

BRANDAO, Elizabeth. Comunicacdo Pulblica. Texto apresentado na Intercom, GT de RelacBes
PUblicas, Recife, 1998.

CANCLINI, Nestor Garcia. Consumidores e cidadaos: conflitos culturais da globalizagdo. Rio de
Janeiro: UFRJ, 1995.

CAMPOS, Ana Maria. Accountability: quando poderemos traduzi-la para o portugués? Rio de Janeiro:
Administracdo Publica, Fev/abr, 1990.

DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo — Comentéarios sobre a sociedade do espetaculo. Rio
de Janeiro: Contraponto, 1997.

HABERMAS, Jirgen. Mudanca estrutural da esfera publica. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro,
2003.

MANIN, Bernard. As metamorfoses do governo representativo. Revista Brasileira de Ciéncias
Sociais, S&o Paulo, n° 29, outubro de 1995.

MANTOVANELI JUNIOR, Oklinger. Gestdo Estratégica, Politicas Publicas e Sustentabilidade: um outro olhar
sobre 0 orgamento participativo. Araraguara, 2001.

MARTIN-BARBERO, Jesiis. Dos meios as mediagdes: comunicacao, cultura e hegemonia. Rio de
Janeiro: UFRJ, 1997.

. Recepcdo e comunicacdo: a busca do sujeito. In: Sujeito, o lado
oculto do receptor. Mauro Wilton de Sousa (org.). S8 Paulo: Brasiliense, 1995.

MATOS, Heloiza. Comunicagio politica e dimensio mercadol 6gica no espago publico. In: LIBERO, rP
2, ano 1. S&o Paulo: Fundagéo Céasper Libero, 1998.

. Comunicag&o publica, democracia e ddadania. Revista Libero, ano 2,

no. 3/4, 1999,

Das relagbes publicas a0 marketing publico: (des)caminhos da
comunicagio governamental. In: CORREA, Tupd Gomes e FREITAS, Sidnéia Gomes de (orgs.).
Comunicacao, marketing, cultura. Sdo Paulo, Editora ECA, 1999, p.58-62.

O DONNELL, Guilhermo, Accountability Horizontal e Novas Poliarquias. Lua Nova, 1998.

RUBIM, Antonio Albino Candlas. Espetaculo, midia e politica. Texto apresentado no 9° Encontro
Anua dos Cursos de Pos-Graduacdo em Comunicacdo Social (Compos). Rio de Janeiro, 2002.

SARTORI, Giovanni. Homo Videns: a sociedade teledirigida. Madrid: Taurus, 2002.

SCHWARTZENBERG, Roger-Gérard. O estado espetaculo, Rio de Janeiro/Sao Paulo: Difd, 1978.

16



