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RESUMO

O primeiro plebiscito convocado no Para para decidir sobre a criacdo de novos Estados,
teve uma campanha de informacao que representa um rico objeto de analise, a partir do viés
comunicacional, para compreender a Amazonia. Este artigo, € resultado de uma reflexao
tedrico-epistemoldgica, proposta para a disciplina de Teorias da Comunicagdo. A
articulacdo proposta é na interface entre comunicacdo e politica, para identificar as
transformacdes da segunda, a partir dos processos de midiatizagdo nas sociedades atuais,
utilizamos Muniz Sodré (2002) e Wilson Gomes (2004). Em seguida, a partir da obra de
Mauro Wolf (1995), explicitamos alguns modelos de comunicagdo que caracterizam a
propaganda do plebiscito. E, por fim, o esforco é de compreender a comunicacdo na
propaganda, a partir do conceito de Ciro Marcondes Filho (2004).

PALAVRAS-CHAVE: plebiscito; Para; propaganda politica; estratégias.

Introducéo

Considerando, a atualidade do acontecimento do plebiscito na sociedade paraense, cujos
anseios e disputas sdo histdricos e cuja discussao ainda esta longe de se encerrar, este artigo
faz parte da proposta de dissertacdo desta mestranda, que se encontra no inicio de sua
construcdo. Nela, propomos fazer uma anélise das estratégias comunicativas e de producéo
de sentido da propaganda politica do plebiscito, das frentes pré e contra a criacdo dos
estados do Tapajos e do Carajds, a campanha foi veiculada durante o horéario politico
obrigatério da televisdo em 2011.

O presente artigo esta dividido em trés secdes. Na primeira, utilizamos o trabalho de
Muniz Sodré (2002) para pensar a midiatizagdo como dindmica central nos processos de
interacdo e de comunicacdo nas sociedades atuais. Percorremos também, pelos estudos de

Wilson Gomes (2004) para compreender o papel da comunicagdo de massa na
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transformacéo das tradicionais formas de politica. Em seguida, a partir da obra de Mauro
Wolf (1995), explicitamos algumas caracteristicas da propaganda do plebiscito, pautada
pela ideia preconizada do emissor que envia a mensagem ao receptor, na perspectiva de
alcancar um determinado resultado, sem considerar a complexidade do processo, a
centralidade do receptor e de suas mediagdes sociais. E, por fim, na terceira sec¢do, o esforco
é de compreender a comunicacdo na propaganda, a partir do conceito de Ciro Marcondes
Filho (2004).

O Plebiscito sobre o reordenamento politico-territorial do estado do Parad foi um
acontecimento historico na vida da populacdo, que pela primeira vez, foi convidada a
decidir sobre os limites territoriais de um Estado. Realizou-se no dia 11 de dezembro de
2011* por meio de uma eleicdo, cujas possibilidades de voto do eleitor foram de "sim" ou
"ndo" para as seguintes perguntas: “Vocé ¢é a favor da divisdo do estado do Para para a
criagdo do estado do Carajas?” e “Vocé ¢é a favor da divisdo do estado do Para para a
criagdo do estado do Tapajos?”. Ressaltamos assim, que mesmo que o plebiscito tenha sido
organizado dentro do campo politico, nos moldes de uma eleicéo, a escolha do cidad&o foi
em relacdo a propostas, e ndo a candidatos.

O Plebiscito esta previsto na Constituicdo Federal de 1988, trata-se de um
importante mecanismo de cidadania semi direta para complementar o regime da democracia
representativa, realizando-se através de consulta publica que tem como objetivo decidir
sobre uma determinada matéria que os poderes publicos consideram delicada para a vida
social. A lei n® 9.709 de novembro de 1998 da Constituicdo Federal prevé a participacdo da
populacgéo total do estado nos plebiscitos de forma a decidir sobre desmembramentos de
territorios para a configuracdo de novos estados.

A origem dos anseios de emancipacdo politico-territorial que vado culminar com a
determinacdo do plebiscito no Para contabilizam mais de 180 anos, tendo como referéncia a
Assembleia Constituinte de 1823 . Apds a promulgacéo da Constituicdo de 1988, o Brasil ja
sofreu 17 alteracBes na configuracdo das suas unidades politico-administrativas - grande
parte dessas modificagdes ocorreram na Amazonia - seja pela criacdo, fusdo ou extingao de

Estados e territorios federais (SOUZA, 2011, 3). Como exemplos temos a cria¢do do estado

* O resultado do plebiscito foi: 66,6% escolheram "n&o" para a criagio do estado de Carajas e 66,08% rejeitaram a criagdo
do estado de Tapajds. A abstencdo foi de 25,71% do eleitorado paraense. Do total apurado em relagdo a Carajas, pouco
mais de 1% era de votos nulos e 0,41% de brancos. Em relacdo a Tapajos, 1% foi de votos nulos e 0,49% de votos.
Disponivel em: <http://www.tre-pa.jus.br/eleicoes/plebiscito-2011/relatorios-da-votacao-dos-plebiscitos-2011>. Acesso:
15 dez. 2011.



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
INTERGOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

do Tocantins, a transformacédo dos territérios federais do Amapa e de Roraima em Estados
Federados, mantendo sua configuracéo geogréafica. (MIGALHAS, 2011).

O motivo de nossa escolha pela analise empirica dos programas na televisao, se
explica pelo fato de que, é nesta materialidade que conseguiremos observar mais claramente
as contiguidades e tensdes entre os valores, linguagens e regras de acdo do campo politico®
com a esfera de discussao publica, a partir da articulacdo destes com a propaganda.

Defendemos a acdo da propaganda, para além de um instrumento empregado pelo
campo politico para conseguir poder de imagem e visibilidade social, mas como dinamica
constitutiva e estruturadora das praticas sociais. Como propde Antonio Rubim (2000, p. 9-
10) quando defende a importancia de se compreender a relagéo entre a comunicacao e a
politica, seus poderes, transformacfes, interacdes e insercbes na sociabilidade
contemporanea, para que se possa intervir, de forma radicalmente democréatica e
contundente na analise da sociedade capitalista, possibilitando assim, a construcdo de uma
sociedade mais igualitéria.

A comunicacdo em interface com a politica, propicia a articulacdo de suas teorias,
linguagens e gramaticas de forma fundamental para o estudo das estratégias de
comunicacdo do plebiscito, como analisa Braga (2004, p. 12) para "atender a uma
necessidade vigorosa de conhecer a concretude do objeto em suas articulagdes”. Articulagédo
essa, que pode acontecer "como problema e dificuldade, como necessidade, para o
tratamento do material e para dele extrair conhecimento especifico — superando as
dificuldades tedrico-metodoldgicas e fazendo funcionar, de modo articulado, conceitos
preparados em cozinhas diferentes” (BRAGA, 2004, p. 12).

Vale ressaltar, ainda, a importancia da interface da comunicacdo com outros campos
do conhecimento em uma sociedade em que as interacdes sao constantemente e cada vez
mais midiatizadas onde 0s processos comunicacionais acontecem na sociedade de forma
inclusiva, pela intensa observacdo e absorcdo das temaéticas e das agBes sociais, e com
capacidade de penetracdo e transformacdo dos processos sociais desde seu principio

(BRAGA, 2004, p. 13). Afirmamos, assim, que as questdes comunicacionais se tornam alvo

% Pode-se descrever um campo social como um espago multidimensional de posic8es tal que qualquer posigéo actual pode
ser definida em funcdo de um sistema multidimensional de coordenadas cujos valores correspondem aos valores das
diferentes variaveis pertinentes: os agentes distribuem-se assim nele, na primeira dimenséo, segundo o volume global do
capital que possuem e, na segunda dimensdo, segundo a composi¢do do seu capital - quer dizer, segundo o peso relativo
das diferentes espécies no conjunto das suas posses.

BOURDIEU, Pierre. O poder simbdlico. Tradugdo de Fernando Tomaz. 2. ed. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 1998.
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de interesse de todas as institui¢fes sociais. No caso estudado, é de interesse primordial da

politica.
A Midiatizacdo e As Novas Formas da Politica

Nesta primeira se¢do, abordamos o conceito de midiatizacdo a partir de Sodré
(2002), para compreender as transformacdes ocorridas na comunicacdo de massa tradicional
- de transito vertical, unidirecional e centralizada - articulando com a apropriacdo das suas
estratégias pela politica, e consequentemente, a forma que a comunicacdo se deu na
propaganda do plebiscito. Relacionamos, ainda, com as proposi¢oes de Wilson Gomes
(2004) para analisar um eixo fundamental de nosso trabalho, a interface entre comunicacao
e politica.

Sodré (2002, p. 11) destaca que o capitalismo teve papel preponderante para o
surgimento das neotecnologias. Pautado em um sistema de expansdo da producdo, com
tendéncia a transpor as fronteiras entre 0s paises, 0 objetivo deste modelo econémico é o
acimulo do capital com base inicialmente no liberalismo, depois atualizado pela
globalizacdo e hoje pela ideologia politica do neoliberalismo. O desenvolvimento das
tecnologias vai apoiar o capitalismo economicamente, representando uma das grandes
novidades trazidas por este, cuja ideologia do pensamento Unico é um de seus principais
mecanismos de consolidacdo e aceleracdo de poderes universais propagados pela
"teledistribuicdo’ mundial de pessoas e coisas”" (SODRE, 2002, p. 12).

Informagé&o passa a ser um termo de grande amplitude na denominada "sociedade da
informacdo”, onde as antigas formas de cultura, separadas por hierarquias e classes se
diluem, enquanto que, a velocidade dos sistemas de distribuicdo e circulacdo de mensagens
e bens, se torna a pedra de toque dessa sociedade. Vale ressaltar, ainda, que para Sodré
(2002, p. 12), o termo revolugdo é muitas vezes empregado erroneamente no decorrer do
tempo, como quando se fala em "Revolucdo da Informacgdo”, pois as "transformagdes
tecnoldgicas da informagdo mostram-se francamente conservadoras das velhas estruturas de
poder", ndo hé ruptura, tampouco novos valores em vigor (SODRE, p. 13).

A "sociedade da informacdo” é apenas "um slogan tecnicista, manejado por
industriais e politicos" (SODRE, 2002, p. 20). Em sintese, é a hibridizaco dos meios com

intensa e veloz reciclagem de contetdos para producgéo de novos efeitos em sociedade.
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Esta sociedade € representada pela mobilidade virtual dos bens no mundo,
distribuidos por novos canais, por processos fluidos de conexdo. A nocdo de espaco €
apagada pelo tempo, o que faz com que o individuo viva na ilusdo da ubiquidade. Isso leva
0 senso comum a confundir informagdo com comunicagdo em uma sociedade atravessada
por intensos fluxos de circulagdo, de produtos culturais e informacionais a serem
consumidos. Segundo Sodré (2002, p. 14), este € mais um equivoco, pois 0 termo
comunicacdo foi se alterando ao longo do tempo, o sentido da comunicacdo, em suas
origens € o "ser-em-comum problematizado pela dialética platdnica, pela koinonia politiké
aristotélica e, ao longo dos tempos, pela palavra comunidade" (SODRE, 2002, p. 15).
Hodiernamente ela contribui mais para o plano consistente da estrutura de poder.

Isso posto, partimos para o0 conceito de midiatizagdo explicado como uma
"tendéncia a 'virtualizacdo' ou telerrealizacdo das relacbes humanas, presente na articulagédo
do mdltiplo funcionamento institucional e de determinadas pautas individuais de conduta
com as tecnologias da comunicacdo. A estas se deve a multiplicacdo das tecnointeragdes
setoriais” (SODRE, 2002, p. 21). Midiatizacdo tem um alcance diferente de mediac&o®
conceituado como "toda e qualquer cultura implica mediacdes simbdlicas [...] acdo de fazer
ponte ou fazer comunicarem-se duas partes (0 que implica diferentes tipos de interagéo)".
Transcrevemos:

Para inscrever-se na ordem social, a mediagdo precisa de bases materiais, que se
consubstanciam em instituicbes ou formas reguladoras do relacionamento em
sociedade. As variadas formas da linguagem e as muitas instituicbes mediadoras
(familia, escola, sindicato, partido, etc.) investem-se de valores (orientagdes praticas
de conduta) mobilizacfes da consciéncia individual e coletiva. Valores e normas
institucionalizados legitimam e outorgam sentido social as mediacdes (SODRE,
2002, p. 21).

A midiatizacdo se utiliza de mediacBes socialmente construidas para efetivar a

comunicacdo como processo informacional trata-se de "uma 'mediacdo’ social
tecnologicamente exacerbada" (SODRE, 2002, p. 24), com aparato de um determinado tipo
de interagdo substanciado por organizacfes empresariais. Entendemos assim, que a
propaganda politica do plebiscito, regida por processos de midiatizagdo, utilizava-se de
determinadas estratégias por meio do uso de mediacOes especificas realizadas socialmente
no Para, para construir e produzir suas campanhas em relacéo a divis&o.

Por outro lado, a midiatizacdo néo é totalitaria no sentido de cobrir o social, mas

apenas em sua imbricacdo hibridizante de diferentes instituicdes sociais com as multiplas

® O conceito de mediagdo foi cunhado por Jesiis Martin-Barbero, em sua célebre obra: Dos Meios as Mediagdes:
Comunicacdo, cultura e hegemonia (1997). Trabalhamos aqui com o conceito de mediacdes de Muniz Sodré.
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formas midiéaticas, ou seja, "com atividades regidas por estritas finalidades tecnolégicas e
mercadologicas, além de culturalmente afinadas com uma forma ou um codigo semiotico
especifico” (SODRE, 2002, p. 24). Com isso, partimos do pressuposto que a comunicagao
da propaganda das frentes do plebiscito ndo consideraram - seja no fracasso, seja no sucesso
das campanhas - a multiplicidade identitaria e sua diversidade de mediac¢Ges na sociedade.

Podemos afirmar também, que ndo bastou dar visibilidade e expor as estratégias
argumentativas das frentes politicas para que elas fossem acolhidas. Pelo proprio aspecto
hibridizante da midia, para esta conseguir determinar possibilidades de leitura da
propaganda pelo receptor, de acordo com os objetivos e interesses da instancia de producéo,
ela empresta todo um conjunto de identificagfes entre a imagem exposta e o eleitor. O
imaginario da propaganda politica mostrou-se motivado por preocupacfes alinhadas aos
modos de funcionamento tradicionais dos dois posicionamentos (pro e contra a divisdo), e
os dispositivos tecnoculturais empregados ressignificaram os valores e elementos ali
encontrados, para produzir a imagem publica desejada, isto é, de valor coletivo, aquela que
sustentaria o voto ( SODRE, 2002, p. 34-35).

Acreditamos que as proposicdes de Muniz Sodré até aqui apresentadas, sao
pertinentes para explicar a dindmica da propaganda politica tecida por processos de
midiatizacdo, mas a problemética levantada por este autor, ainda é bastante determinista
para explicar totalmente o comunicacional no plebiscito.

Recorremos, portanto, a Braga (2010, p. 43) que trabalha com a ideia de que estudar
a esfera midiatica é partir da légica de uma conjuntura comunicacional em vias de
constituicdo que demanda um objeto, e sobretudo, questionamentos que somente uma
disciplina voltada diretamente para a compreensao dos fendmenos comunicacionais, cujas
estratégias que produzem constituem ordens institucionais, pode dar conta. Nas palavras do

autor:

A importancia dos estudos sobre a midiatizacdo ndo decorre de uma suposta
premissa de que a midia se impde como objeto empirico do campo de estudos em
comunicagdo; mas sim do fato historico de que estes processos (0s mididticos) se
encontram contemporaneamente, desde ha um século e meio, em fase de
instauracdo, com potencialidade crescente para conformar as interagBes sociais
(BRAGA, 2010, p. 42).

A nova forma de configuracdo midiatica que discorremos aqui, ndo mais condiz

com as antigas formas de pensd-la como instrumental, linear, hegembnica de um
pensamento Unico preponderante, ela ja percorre a consciéncia coletiva, sendo apropriada

de diferentes formas, pelas mais diversas instancias sociais (SODRE, 2002, p. 28).
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Sodré (2002, p. 29) nos d&, novamente, embasamento para a questdo, quando fala
que a televisdo ndo pode determinar como devemos votar, mas ao construir um cenario,
com seu arcabouco tecnoldgico carregado de espetacularizacdo, ela dita tendéncias do que
deve ser escolhido, ou do perfil do eleitor ideal para uma sociedade moderna, o regime de
visibilidade publica promovido pela televisdo utiliza estratégias calculadamente para impor
possibilidades de reagéo.

Wilson Gomes (2004, p. 205-206) faz uma analise sobre as transformacfes que a
politica sofre ao se ver numa sociedade estruturada pela comunicacdo midiatica, com
necessidade de adequar-se a ela para atrair a audiéncia. Ele explica que os contetdos
politicos que exigem raciocinio e discussdo sdo convertidos em exibicdo e em visual, a
mensagem torna-se imagética, tomada por uma configuracio estética e retérica’. E a
caracteristica formal se sobrepondo a material, esta, classicamente fundamental para que o0s
agentes politicos apresentem as diferencas existentes entre si. A prépria audiéncia educada
pela l6gica do entretenimento tende a rejeitar a férmula fria da politica (teor informativo
mais tedioso, exigéncia de uma analise criteriosa do seu conteido e de competéncia cultural
para o raciocinio). Luiz Braga vem acrescentar a esse raciocinio:

O campo das midias aborda a realidade segundo perspectivas recorrentemente
assinaladas como especificas e estruturais (como, por exemplo, a énfase no
“espetaculo”, a rapidez expositiva e a imediaticidade no captar e fazer circular; ou
como o estimulo, no publico, de uma seletividade baseada nessas énfases etc.).
Essas perspectivas contrastam com outros modos de apreensdo e tratamento da
realidade — de recorte pré ou extramidiatizado, relacionados a ambientes marcados
pela interagdo presencial e/ou caracterizados por processos institucionais de longas
tradigBes e metas sociais (escola, familia, politica, artes etc.) (BRAGA, 2006, p.
55).

A politica sofre, assim, atualizacdes das suas antigas formas de media¢Ges com

efeitos de mudanca identitaria na sociedade, onde os valores da esfera midiatica sdo
predominantes. Nas palavras de Muniz:

A chamada "despolitizacdo" midiatica ou tecnoldgica resulta, por sua vez, do
enfraquecimento ético-politico das antigas mediacbes e do fortalecimento da
midiatizacdo. Sob a égide da produgdo informacional da realidade, a tecnointeragdo
toma o lugar da mediacdo, desviando os atores politicos da pratica representativa
concreta (norteada por conteudos valorativos ou doutrinrios) para a performance
imagistica (SODRE, 2002, p. 34).

A midiatizacdo da politica, € explicada somente "na medida em que a esfera politica

atualiza suas formas expressivas para se adequar as formas de operagdo do proscénio social
hodierno, controlado pelos media" (LYCARIAO, 2012 p. 137-138). Gomes (2004, p. 429)

coloca o fenbmeno, como a "aquisicdo de [...] novas habilidades, padrGes de atividade,

" Persuasio por meio da argumentag&o.
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configuracdo de agentes, saberes, representacdes e valores da politica ad extra em nossos
dias”.

O espaco em que a midiatizacdo vem ganhando autonomia, em contraponto as
interagBes das mediagdes tradicionais enfraquece a capacidade critica do individuo inerente
a essas interacbes. Para corroborar essa afirmacdo, partimos da hipdtese de que a
propaganda do plebiscito empregou excessivamente o discurso emotivo e, quando utilizou o
discurso informativo, apresentou dados descontextualizados que ndo esclareceram as
propostas. Sodré explica:

A reflexividade institucional é agora o reflexo tornado real pelas tecnointeracdes, o
que implica um grau elevado de indiferenciagdo entre 0 homem e sua imagem - o
individuo é solicitado a viver, muito pouco auto-reflexivamente, no interior das
tecnointeracdes, cujo horizonte comunicacional é a interatividade absoluta ou a
conectividade permanente (SODRE, 2002, p. 24).

Destacamos novamente, que a campanha do plebiscito, mesmo tendo sido

construida dentro do campo politico - a partir de seus codigos e processualidades - ndo foi
uma proposta politico-partidaria. A participacdo dos agentes politicos e partidos teve sua
importancia na conducgdo da campanha, ndo podemos negligenciar também as disputas e
relacbes de poder que se deram dentro desse campo, tanto de forma explicita, quanto
implicitamente, mas eles ndo foram colocados a prova, e sim, uma proposta social de
reconfiguracao politico-administrativa de um territério.

Afirmamos isso, para utilizar novamente Sodré (2002, p. 33) quando afirma que os
partidos politicos ndo sdo mais o cerne da pluralidade representativa social, pois 0s embates
e diferencas ideoldgicas que os fundavam foram apagados pelas tecnointeracdes, que agora
os impele a se alinharem ao status quo societal, onde a tecnologia de mercado é
predominante. Os partidos caminham, entdo, para as coalizdes, que aprofundam ainda mais
as lacunas identitarias formadas nos mesmos.

Isso ja é algo comum nas sociedades, fendmeno que desconstréi 0s processos
tradicionais de organizacdo e identificacdo das demandas sociais, como enfatiza muito bem
Sodreé "os partidos politicos vao sendo progressivamente esvaziados de seu papel historico
de canalizacdo dos interesses coletivos e de institucionalizagdo representativa (ndo apenas
estatal) do acesso ao poder" (SODRE, 2002, p. 33).

Assim "debilita-se o principio de publicidade dos assuntos de Estado e restringem-se
os temas de debate geral" (SODRE, 2002, p. 39). O termo “crise politica" ou "morte da

politica", deve ser atualizado por tratar-se "da retirada da atividade politica da cena publica
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e de sua localizacdo em sistemas especialistas (compostos de assessores técnicos, peritos,
burocratas financeiros, etc.)" (SODRE, 2002, p. 40)®.

Assim, o voto transfere-se para a competéncia individual de representacdo, onde 0s
valores sdo diluidos na forma-produto, a concorréncia ¢ voraz e os candidatos s&o
apresentados como mercadorias adjetivadas para 0 consumo, em detrimento da capacidade
de argumentac&o substancial destes (SODRE, 2002, p. 40).

Pretendemos analisar a propaganda do plebiscito para compreender sua identidade,
suas estratégias na construcdo deste produto, como ele foi mostrado e, desta forma, como as

campanhas construiram a imagem do oponente e a imagem do publico.
A Propaganda do Plebiscito: para Comunicar ou Funcionar?

Nessa parte, 0 objetivo € compreender as caracteristicas do polo emissor/produtor da
propaganda politica do plebiscito, suas condi¢cbes de pensar e criar as estratégias
comunicacionais com 0 objetivo de propiciar a producdo de sentido pelo publico, a
linguagem de funcionamento e producdo das mensagens, seus dispositivos empregados pela
politica para vislumbrar as possiveis causas da eficiéncia ou fracasso das campanhas
antagoénicas do plebiscito, que discutiremos melhor em futuros trabalhos.

Para isso, faremos uma sucinta analise da evolugdo das teorias da comunicacao -
excessivamente centradas nos meios - em relacdo a propaganda, articulada a politica, a
evolucdo de suas funcdes nas teorias e abordagens de carater manipulador, persuasivo, de
influéncia e sedutor e seus métodos caracteristicos: funcionalista, empirico, pragmatico, que
até hoje, mais especificamente, falando da propaganda do plebiscito, estdo presentes.

Primeiramente, conceituamos propaganda, termo que muitas vezes acaba se
confundindo com publicidade, para utiliza-lo no trabalho, a propaganda

deriva do verbo propagare, de pangere, que significa plantar, enterrar,
mergulhar. O uso desse vocabulo se deu pela apropriacdo da Igreja Catdlica,
na sua empreitada visando a propagacéao da fé crista a partir do século XVI.
Nesse sentido, propaganda (no plural), cujo termo singular € propagandum,
caracteriza o ato de divulgar, difundir, incutir uma ideia em alguém
(TRINDADE, 2012, p. 31).

Trindade (2012, p. 31) afirma ainda, que a publicidade ser4d sempre uma

propaganda, "na medida em que difunde os valores das sociedades de consumo e informa

® O que nos leva a inferir também que a populagéo s6 foi chamada a opinar sobre a criagdo ou néo de novos estados, mas
ndo participou da construcao dessa ideia, dessas propostas e projetos.
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sobre as mercadorias em circulagdo no comércio”, mas o contrario ndo ocorre, tendo em
vista que a publicidade, desde a Revolucdo Industrial, estd intrinsecamente vinculada ao
desenvolvimento do capitalismo, "os valores divulgados em uma propaganda nem sempre
correspondem aos valores de uma sociedade de consumo, a servi¢co da circulagéo de
mercadorias".

Utilizamos o termo propaganda como mais abrangente que publicidade, porém com
caracteristicas desta, para divulgar as ideias, 0s argumentos e as propostas do plebiscito.

Segundo Wolf (1995), a propaganda surge com o advento dos mass media, num
contexto marcado pelas grandes guerras, onde ela comecou a ser utilizada pelos governos
totalitarios com o intuito de produzir certos efeitos manipulativos na sociedade de massa
que se constitufa na época. A teoria hipodérmica era uma teoria psicoldgica da acdo® e
afirmava que a mensagem atingiria diretamente todos os individuos que se encontravam
isolados dentro dessa sociedade, estes, por sua vez, reagiriam as imposi¢des dos meios. Ai
estava o0 éxito da propaganda, que durante muito tempo, foi um paradigma na historia: alvo
atingido, propaganda bem sucedida.

A teoria hipodérmica lanca as bases para a pesquisa e definicdo de novas formulas
que seriam difundidas como modelos da comunicacdo, excessivamente centrados no
emissor, com efeitos sentidos unicamente no publico. O complexo processo de ocorréncia
do fendmeno da comunicacdo e suas interferéncias, o papel do receptor, as mediacdes
sociais que influenciavam os usos e apropriacdes que eles fariam das mensagens, ndo eram
considerados.

Outras teorias como 0 modelo de Lasswell* da teoria da informagéo, permaneceram
por longos periodos como esquema de andlise apropriado para a funcdo da propaganda
tanto em pesquisas, quanto no campo profissional. Na busca de efeitos imediatos, viam a
comunicacdo como procedimento instrumental e fragmentado, para fins objetivos e
garantidos (WOLF, 1995, p. 27-29).

® De viés behaviorista, o estimulo era o elemento essencial que ao ser provocado no sujeito, produzia uma resposta deste,
e consequentemente, um determinado comportamento. A instantaneidade e inevitabilidade dos efeitos eram os motivos
considerados de sucesso que se adaptavam muito bem aos ideais politicos de controle e alienacdo que incidiam sobre a
sociedade de massa (WOLF, 1995, p. 24-25).

19 Modelo da década de 30 que se formou como um paradigma para a analise sociopolitica, ele deveria descrever um ato
comunicativo a partir de uma férmula delimitada cujas seguintes perguntas deveriam ser respondidas: quem, diz 0 qué,
através de que canal, com que efeito. Estas perguntas tem por objetivo definir e organizar os setores da pesquisa (WOLF,
1995, p. 26-27).
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A abordagem empirico-experimental™

conseguiu avangos ao constatar a néo-
linearidade do processo comunicativo, considerou também a singularidade do receptor e a
capacidade de influéncia da midia, dependente de fatores inerentes ao sujeito, mas
permaneciam as explicagdes mecanicistas que impossibilitava a viséo do processo (WOLF,
1995, p. 41).

As pesquisas norte-americanas de moldes funcionalistas, empreendidas na década de
50, tinham como um dos principais eixos de andlise a influéncia dos meios no voto. O
pragmatismo dos estudos captava tendéncias percebidas a partir das entrevistas com as
pessoas, mas com um método pouco detalhista e minucioso de andlise - tinha-se em alta
consideragdo 0 que 0s participantes declaravam e questfes sociais eram embasadas por
critérios estatisticos superficiais - os resultados apontavam apenas linhas gerais, mas eram
prontamente apropriados pela propaganda e pelo marketing, que estavam mais interessados
em vender candidatos do que compreender o processo comunicacional (MARCONDES
FILHO, 2008, p. 148).

O matematico Charles Peirce desenvolve o método pragmatico como conceito que
lanca as bases de uma teoria semidtica, ou dos signos'®. Radicalmente empirico, o
pragmatismo valoriza uma visdo concreta dos objetos e descarta tudo o que for categorizado
como verdade absoluta. O pensamento € um exercicio de manipulacdo dos signos,
representado pela l6gica da semidtica que se realiza por meio de um processo triadico, onde
temos o signo, o objeto representado e o intérprete, a significacdo deriva da relacdo desses
trés componentes. O pragmatismo, portanto, € uma regra para se formar o sentido das
palavras (MATTELART, 1999, p. 33-34).

Os governos, embalados pela febre da anélise de conteudo da Europa, na década de
60, utilizavam a mensagem publicitaria como ferramenta para manipular e vender ideias e
produtos (MARCONDES FILHO, 2008, p. 149). O erro ndo era previsto nessas pesquisas
em escala que s6 forneciam analises generalistas de tendéncia, sem profundidade nos
estudos. A interpretacdo das mensagens também estava comprometida, em suma, definir a
"verdade absoluta" dos conteldos comunicacionais e seus efeitos no puablico, eram
impossiveis em vista da subjetividade na interpretacdo e no uso das mesmas pelos
individuos (MARCONDES FILHO, 2008, p. 150).

11 Esta abordagem volta-se para o estudo da eficécia persuasiva dos meios de comunicagdo, assim como para uma possivel
explicacdo do seu fracasso. Neste momento, a oscilacdo se da entre obter os efeitos desejados se a mensagem estiver
estruturada apropriadamente, e a conviccgao de que estes efeitos podem ndo acontecer (WOLF, 1995, p. 30-31).

12 Um signo (representamen) é algo que pode representar um individuo, ou um objeto de qualquer maneira. Tudo é signo.
Existem trés tipos de signo: indice, icone e simbolo. (MATTELART, 1999, p. 33-34).
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Podemos perceber em Wolf (1995), que a dindmica dos processos de formacgédo dos
discursos politicos, das atitudes politicas e da decisdo do voto sempre foram trabalhos
significativos, estudados pelas diferentes correntes e teorias como fendmenos sociais mais
amplos. Essas pesquisas eram e continuam sendo utilizadas pela propaganda e pelo
marketing como solucdo para governos e candidatos politicos se perpetuarem no poder com

menor ou maior eficicia na sua abordagem.
O que Ha de (In)Comunicacao na Propaganda Politica do Plebiscito

Para finalizar, faremos o exercicio de compreender a natureza do processo
comunicativo a partir do pensamento de Ciro Marcondes Filho, ressaltamos que a escolha
da obra do autor vai ao encontro da analise empirica que propomos: as condi¢cdes de
producdo da propaganda politica do plebiscito, se o objeto centrasse, por exemplo, na
interpretacdo das campanhas feita pela recepcdo, ou na analise de outras materialidades
como as redes sociais, as possibilidades de decodificacdo das mensagens e suas formas de
apropriacdo seriam amplas, produzindo sentidos diversos, que demandaria uma analise
minuciosa junto ao publico.

Vivemos em uma sociedade tecida pela midiatizacdo, mesmo nossas formas de
mediacdes que parecem mais preservadas dos efeitos midiaticos, tém, de alguma forma,
uma rede de significados construida pela midia, isso nos da a falsa ideia de estarmos o
tempo todo nos comunicando e a0 mesmo tempo, a sensac¢ao de vazio e lacuna nas nossas
interagBes comunicativas.

Vivemos na era da comunicacdo, ela estd presente em toda parte, tudo e todos
comunicamos o tempo todo pois fazemos parte da teia do mundo, onde tudo converge para
ela (MARCONDES FILHO, 2004, p. 7), mas esse excesso de comunicacao é prejudicial
para a conexdo, de fato, entre as pessoas e 0 que deveria propiciar esse fenémeno vai lhe
tirando as forgas e tornando a comunicagdo cada vez mais rara (MARCONDES FILHO,
2004, p. 8).

Comunicacdo é um processo, um “encontro feliz" e magico entre os sujeitos, um
acontecimento que produz sentido, que deixa entrever o verdadeiro em nés. Comunicagéo
"vem da criagcdo de um ambiente comum em que os dois lados participam e extraem de sua

participacdo algo novo, inesperado, que ndo estava em nenhum deles, e que altera o estatuto
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anterior de ambos, apesar de as diferencas individuais se manterem” (MARCONDES
FILHO, 2004, p. 15).

N&o podemos penetrar na individualidade do outro e sermos tal qual ele, nem
mesmo saber 0 que se passa dentro dele, mas é naquilo que ndo somos que nos faz romper
com nossa autossuficiéncia e nos abrir ao outro, a comunicagéo se realiza nessa abertura de
um para o recebimento do outro, onde ambos entram, compartilham e séo invadidos por um
mesmo mundo (MARCONDES FILHO, 2004, p. 15).

Para o autor, é fundamental captar o incorporeo, pois € ele que faz a comunicacao
existir, inclusive nas suas formas invisiveis, uma palavra traz em si mais que seu
significado, ela acrescenta algo novo, inesperado, no momento Gnico do seu acontecimento,
que possibilita um "dialogo de consciéncias". (MARCONDES FILHO, 2004, p. 53).

A comunicacdo acontece dentro do individuo, a partir do momento de interacdo
entre uma e outra(s) pessoa, ela é vivida como experiéncia interior do fruidor. No momento
especifico do seu acontecimento, para além dai, o individuo continua a viver aquilo, mesmo
depois de sua realizacdo "n6s e 0 mundo formamos uma Unica carne, as coisas passam por
dentro de nos e nos por dentro das coisas, SOmos ativos e passivos. Abro-me aos fendmenos
do mundo, mas estes so existem quando eu os vivo" (MARCONDES FILHO, 2004, p. 80).

Para o0 autor, a comunicacdo € muito improvavel porque as pessoas sao "sistemas
fechados"”, voltadas para si, 0 que acontece ao seu redor apenas faz com que elas se
reorganizem atualizando sua estrutura interior e tornando-as ainda mais complexas
(MARCONDES FILHO, 2004, p. 85-86).

Para nos comunicarmos é preciso que trés momentos ocorram, primeiramente; todos
somos emissores, sinalizamos coisas o tempo todo e tudo sinaliza ao nosso redor, segundo;
ndo podemos ignorar esse sinal, pois isso significa apenas vibracdo do ambiente e,
finalmente; temos que apreender, ou seja, receber o outro, e sermos por ele transformado.
(MARCONDES FILHO, 2004, p. 87).

Defendemos assim, a hipdtese de que as campanhas politicas do plebiscito exibidas
exaustivamente na televisdo durante um periodo concentrado de tempo, sinalizaram
conteudos que recairam sobre nos o tempo todo, mas podemos ter ignorado essas
informacdes, extraido apenas o que nos interessava, reforcando nossos posicionamentos, ou
termos sido efetivamente transformados por elas, somente neste Gltimo caso, teriamos

comunicagéo.
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Acreditamos, contudo, que o que aconteceu de fato nesse processo, foi uma
incomunicacdo porque os formatos excessivamente funcionalista e pragmatico, buscando
exatiddo nos objetivos e resultados, ndo propiciou a compreensdo pelo puablico, seu
acontecimento estd no movimento e ndo em formulas fixas, mesmo com todo o
planejamento e organizacao investidos seus possiveis resultados sdo muito incertos. Vale
salientar, por fim, que o Pard e a Amazonia sdo muito mais complexos, sensiveis e repleto
de saberes do que se supde, eles exigem um método de estudo singular e multiperspectivo.

Diante do exposto, defendemos as hipoteses de que os individuos ja estavam com
sua decisdo de voto pré-estabelecida antes mesmo da campanha do plebiscito comegar, e
gue, mesmo com o avango desta, ndo houve grande mudanca na opinido pablica, mais nos
votos indecisos que foram sendo definidos. Temos como base para este pressuposto, 0s
dados das pesquisas de opinido sobre o voto, ao observar que 0s numeros de aceitacdo da
divisdo do Carajas e do Tapajos, mudaram em apenas 3% e 4%, respectivamente. Enquanto
que, os numeros dos contrarios a divisdo aumentaram em 8% para o Carajas e 7% para 0
Tapajés, mas houve também um recrudescimento na quantidade de eleitores que ndo se

manifestaram antes. As pesquisas aconteceram em 11 e 25 de novembro e 9 de dezembro.*
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