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Resumo

A organizacdo desta mesa propicia a oportunidade de intercambiar idéias, estabelecer
parcerias académicas, refletir sobre os estudos e pesquisas relacionados a0 marketing
politico/eleitoral, articulando pesquisadores de comunicacdo e de comportamento
politico. Neste sentido, pretende-se discutir as controvérsias do marketing
politico/eleitoral analisando: os reflexos deste na agenda e na plataforma politica dos
candidatos; as estratégias de persuasdo do eleitor; as campanhas e & propagandas
eleitorais; e a predicdo e influéncia das pesquisas de opinido. O debate tem o objetivo de
confrontar as abordagens citadas, concentrando-se na andlise sobre como, no ambito de
cada uma, se apresentam as interferéncias do marketing politico/eleitoral e quais as
consequiéncias para a sociedade.
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A Dindmica da Mesa Tematica

O objetivo da mesa em questdo € acrescentar ao conhecimento acumulado

sobre comunicacdo e politica uma andlise dos vérios determinantes comunicacionais
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que implicam no processo do marketing politico/eleitoral®. O termo ou conceito vem
sendo empregado de vérias maneiras e frequentemente, tem sido responsabilizado por
manipulacdo e interferéncia no processo democratico. O processo do marketing
politico/eleitoral tem marcado a disputa pelo Estado e pela sua manutengdo ja ha algum
tempo. Suas estratégias tem sido a forma de organizar e simular 0s jogos dos poderes
politicos (governo, ingtituicdes e partidos) em sintonia com os poderes do capital, da
midia (imprensa, rédio, tevé e propaganda) e do cidadao.

Segundo Barthes (in: Fausto Neto, 1994, p. 80-99), a politica e a
comunicagdo sdo campos diferenciados, porém paradoxalmente dependentes. A
interdependéncia e a cumplicidade entre esses dois discursos residem na necessidade de
explicitar seus compromissos sociais. De tal modo, a politica precisa mostrar sua agéo,
honrar 0s votos, precisa ser vista para aém das promessas, 0 que sem a comunicacéo e a
midia parecera distante da realidade. Na mesma propor¢cdo, a politica € a pauta
provocadora do candidato, do marketing politico/eleitoral e da midia.

Percebemos, entdo, que @ra o eleitor cidaddo é dificil distinguir entre o
discurso politico dos candidatos e os discursos da midia - normalmente sobra para ele
escolher entre os candidatos aquele que € melhor “editado”. Dito de outra maneira, cabe
a0 marketing politico/eleitoral, no processo acirrado entre os candidatos, buscar a
credibilidade de seu discurso, compondo com a midia, no sentido de diluir o caréter
persuasivo da campanha eleitoral e obter a legitimidade deste junto aos cidaddos. A
polémica fica deste modo, por conta do jogo de interacOes, refutacdes e negacdes de
um candidato em relacdo ao outro, porém sempre mediada pelas estratégias de
comunicacao.

Entretanto, observamos que em lugar do antigo enquadramento - no qua a
representacdo politica transitava pel os partidos e pelas corporages socio-profissionais —
encontram-se cada vez mais cidadaos “liberados’ destas atribuicdes com as quais
tradicionalmente se identificavam, que sdo, pelo menos em parte, substituidas por um
laco virtual gque se constréi nos cenarios oferecidos pelos meios de comunicacdo. Estas
novas condigdes permitem considerar que estamos assistindo a uma transformagao nos
lacos da representacdo politica, pois os politicos que aspiram construir lacos
representativos com o eleitorado para obter posi¢cOes de poder evocam o marketing

politico/el eitoral para produzir certa espetacularizacéo de suas mensagens.

6 Utilizamos esta expressio para designar n3o apenas 0 marketing eleitoral (desenvolvido visando o pleito eeitoral),
mas todas as estratégias que envolvem marketing politico.



Por este motivo, um dos temas que pretendemos abordar nesta mesa € o
reflexo do marketing politico/ eleitoral na agenda e na plataforma politica dos
candidatos, tema desenvolvido pela professora e cientista politico, doutora Teresa
Kerbauy.

Entendendo a representacédo politica de acordo com o modelo sociolégico -
guando os candidatos recebem o voto dos eleitores por defender os interesses dos
grupos aos quais estes pertencem e as forcas politicas representam os diversos interesses
sociais em jogo - percebemos que a assessoria politica ou as tarefas politicas de uma
campanha, tais como a administragdo de aliangas, a recepcéo e encaminhamento ce
reivindicagcdes, o aliciamento politico junto as liderancas, a elaboracéo de plano
governo e plataformas, as estratégica de nivel politico, as articulagdes intrapartidérias e
expartidérias, a arregimentacdo e orientacdo dos cabos eleitorais, enfim, as inUmeras
atividades nitidamente politicas, ndo devem ser confundidas com as estratégias de
comunicacdo, O que acarretaria sérios desgastes politicos Varios equivocos e mas
interpretagdes sobre 0 marketing politico/ eleitoral sdo originados por esta visdo .

Portanto, reste processo, cabe aos comunicadores discutir o marketing em
suas funcbes de organizador e interventor de argumentos, o qual ira influir na
representacdo politica de uma comunidade, ou sgja, qual é arelevanciae o “valor” deste
na formacdo do “estado de opinido” de determinada populacéo e as inter-relaces entre
politicas ptblicas, programa dos candidatos e comunicagao.

Um outro enfoque abordado nesta mesa serd as campanhas e as propagandas
eleitorais naatual conjuntura, sobre o qual versara o professor doutor Adolpho Queiroz
Teremos a oportunidade de refletir sobre o processo cognitivo dos eleitores no didlogo
entre estes e as campanhas eletorais. Vae ressatar que, nos estudos sobre esta
tematica, a influéncia da comunicacéo e da propaganda politica nos processos eleitorais
tem apontado e consolidado vérias teorias. Entre elas encontramos correntes que
destacam a ndo passividade do eleitor para as motivagBes psicolégicas, politicas e
sociais. Outras que trabalham com a aceitacéo, manipulacéo e influéncia incondicional
das estratégias elaboradas pel o marketing politico/eleitoral. E, ainda, as que entendem o
comportamento eleitoral como um processo de comunicacéo de duas vias, o qual os
dois atores — candidatos e eleitores - dialogam e estabelecem um pacto
(independentemente de ser nobre ou espurio) fundamentado na troca de intencdes. Neste
caso, 0s eleitores amegam gue seus interesses e demandas sgjam implementados e os

politicos querem ser eleitos por isso, as estratégias de comunicagdes sao fundamentadas



nas trocas de intencbes. Com a apresentacdo deste topico, pretende-se incitar a reflexédo
sobre 0 comportamento reativo das campanhas dos candidatos, o uso e & eficécias
destas estratégias no mercado eleitoral.

O terceiro assunto da mesa refere se a predicéo e influéncia das pesquisas de
opinido na disputa eleitoral. O objetivo € nuniciar os ouvintes sobre as inquetaces e
implicacOes das sondagens e pesquisas eleitorais nas intengdes de voto e nas estratégias
de marketing.

A questdo da influéncia das pesguisas pré-eleitorais tem sido marcada por
uma polémica constante. Influenciam ou n&o o eleitorado? Informam ou desinformam?
Devem ser divulgadas ou ndo? S&0 ou ndo manipuléveis? As respostas envolvem
consideractes de vérias ordens. As metodoldgicas, que se referem ao conjunto de
técnicas de investigacdo da realidade e se legitima por meio da verificabilidade de seus
resultados, ou seja, 0 modo como é feito o levantamento ou o instituto responsavel. As
éticas relativas aos agentes sociais envolvidos no processo eleitoral com interesses e
direitos que ndo coincidem (quem encomendou a pesquisa, como 0s numeros foram
divulgados, quais as interpretacdes e a objetividade jornalistica). E asjuridicasque para
garantir a transparéncia das técnicas e das condices de producdo dos levantamentos,
enguanto direito dos receptores as informagdes geradas pelas pesquisas, sdo garantidas
em lel, pelalegisacéo eleitoral.

A intencdo € discutir também os impactos das pesquisas no processo
eleitoral. Os indiretos que se déo na esfera politica e que exercem grande efeito no
desenrolar de uma campanha, na arrecadacdo dos fundos, no apoio dos militantes, nas
decisbes dos lideres partidarios, no espaco da midia, no dimensionamento das verbas
proporcionando maiores chances a determinados candidatos E a problemética da
inversdo temporal dos acontecimentos, que antecipando o vencedor, acaba com a
surpresa da hora da eleicéo e desmobiliza as militancias de um partido.

Igualmente os impactos diretos no eleitorado serdo abordados, apesar das
dificuldades de avaiélos, pois os fatores que interferem na época da eleicdo sdo
muitos: a propaganda eleitoral, midia objetiva, a midia partidaria, o desempenho dos
candidatos nos debates, o0 prestigio social das familias, amigos, lideres de opinido, assim
como o perfil do eleitor quanto a educacéo, renda, interesses.

Alguns estudos (Nunes, Olsen e Straubhaar, 1993), (Venturini, 1995)
realizados sobre as influéncias das prévias eleitorais na decisdo de voto ou na formagéo

das opinides do eleitor indicam que, longe de gozarem de prestigio e reconhecimento



universais, as pesguisas sdo objetos de desconfianca e indiferenca de consideraveis
parcelas do eleitorado, o que limita seu poder de influéncia.

Além da utilidade das pesquisas eleitorais para levantar dados e mensurar
atitudes - como ferramenta para plangjamento de campanhas e estratégias politicas -,
elas tém sido uma valiosa contribuicdo para sociedade, pois de alguma forma
consolidam as aspiracOes, as crencas, as motivagbes de um povo, auxiliando nos
processos de democrati zag&o.

No Brasil, ndo é muito comum a dividade de pesguisa voltada para a
verdadeira identificacdo dos anseios e aspiragdes da comunidade, porém é a principal
ferramenta utilizada para direcionar as estratégias de uma campanha el eitoral.

Todavia, ro contexto da comunicagdo, qualquer divulgacdo de um resultado
de pesquisas adquire uma dimensdo politica inevitavel na época dos pleitos. O caréter
informativo e descritivo destas € transformado pelos meios de comunicagdo num
discurso normativo e prescritivo, conforme a ideologia politica do veiculo ou dos
grupos de interesse que o0s apdiam. Portanto, so a partir da democratizagdo dos dados,
mediante a prética de divulgacdo dos resultados por diversos veiculos de comunicagao,
apesguisa eleitoral podera se legitimar como fonte de informagdo para o eleitor.

Por fim o Ultimo aspecto a ser debatido pela mesa refere-se as estratégias de
persuasdo do eleitor, que serd apresentado pela professora doutora Neusa Demartini
Gomes.

No debate eleitoral, o processo da persuasio € muito complexo, visto que 0s
candidatos tentam o tempo todo convencer a maioria dos eleitores sobre um mundo
possivel, ou sgja, 0 mundo desejavel para o eleitor. Contudo, como aidéia da persuasio
€ mais fluida no periodo eleitoral do que em outras situagdes, ao longo desta discusséo o
objetivo sera demonstrar que a disputa eleitoral € uma disputa entre estratégias de
persuasdo. E um jogo de retdricas. A campanha eleitoral que conseguir persuadir maior
nUmero de eleitores serd a vitoriosa entre seus oponentes

Para concluir, acreditamos que este trgeto pelas conexdes entre a
comunicagdo e a politica proporcionara uma singela contribuicdo tedrica ao tema: o0s
determinantes comunicacionais do marketing politico/eleitoral, proposto por esta mesa.
Servira para tecer um panorama mais atua sobre o assunto, indicando a diversidade de
facetas possivels para os estudos de comunicacdo e politica em nosso pais. Em resumo,
a mesa pretende apresentar sua contribui¢do, no sentido de estimular novos estudos,

investigacOes e 0 debate no campo utilizando-se de enfoques analiticos diferenciados,



pois sem a democratizacdo da midia, sem a combinacdo da democracia representativa e
diretay, ndo ha como tornar possivedl a democracia politica e socid na

contemporaneidade.
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