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Resumo

Na contemporaneidade, e nos regimes democraticgsp@aganda torna-se
aliada estratégica de partidos e candidatos: drrastprocessos politico-eleitorais,
divulga informacbes e promessas para o maior numhereleitores possiveis. Assim,
pensa-se o fluxo da propaganda eleitoral de mamseinaelhante ao da publicidade
comercial, com agéncias e publicitarios gerenciamdi@senvolvendo campanhas para
promover os postulantes aos cargos eletivos, delatriegislacdo vigente. Em Novo
Hamburgo, cidade gaiucha com mais de 50 agéncipshilieidade, observa-se que as
gréficas, além da tradicional producdo de impresgaam, também, orientando a
criagdo dos materiais de campanha. Este ensam® gastentrevistas realizadas com os
responsaveis pelas agéncias e graficas hamburguergaseja investigar as rotinas do
mercado durante o periodo de propaganda eleitoral.
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Introducao

Durante a coleta de informacdes para a pesquisaridi® Memoria da Publicidade
e Propaganda de Novo Hamburgo, focada, inicialmerte agéncias de publicidade e
propaganda, entendemos necessario refletir, tamis&iore a movimentagdo do
mercado hamburguense em periodos eleitorais. Gbmes/as empresas prestadoras de
servigos graficos atuando, também, em etapas arggm impressao e a finalizacdo dos
materiais de campanha. Ou seja, as graficas defosroonceitos de comunicacao,
tracam as estratégias criativas e elaboram asfaréés para partidos e candidatos a

cargos eletivos.

! Trabalho apresentado ao GT Publicidade e PropagdodvIil Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comagéio
da Regido Sul.
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Considerando a quantidade de agéncias e de pooigsiespecializados em tarefas
que as gréficas estdo agregando, a intencdo étigareas rotinas e fluxos do setor,
buscando refletir sobre as razbes e a dimensda adtsacido para, posteriormente,
inferir sobre a propria configuracdo do mercadosdchipotese seria a conjugacao falta
de interesse das agéncias em trabalharem par&@mlitue buscam reduzir custos e
agilizar os prazos; e em relacdo as graficas, senecessidade de ampliar a prestagéo
de seus servicos para garantir sua atividade fim.

Como metodologia para o estudo, além da revisabogifica e documental,
realizamos uma pesquisa qualitativa, através daicegéale entrevista pessoal e por
telefone com os responsaveis por quinze das gsafiammburguenses. A partir de um
roteiro semi-estruturado, coletamos informacteserd dias 2 e 15 de agosto de 2006.
A analise do conteudo dos depoimentos nos posaitilestabelecer relacbées com os
autores revisados e inferir sobre as atuais coesigd configuragcbes do mercado
publicitario. Para a fundamentacdo tedrica buscamesconceitos de politica,
democracia e eleicbes; na parte seguinte procuranteader as campanhas eleitorais e
seus fluxos para, na etapa final apresentarmos@uiga com as empresas de Novo

Hamburgo e a reflexdo que o material suscitou.

Politica, democracia e elei¢cdes

Desde os tempos das primeiras formacées socigislitica® baseia-se em um
sistema de representacdes que envolvem relacopsdee sobre determinado espaco
publico, seja ele uma pequena organizacao ou agaisnNeste ambiente, que pertence
a todos, sao articuladas opinides e pretensfestdsstjue se enfrentam constantemente
(GOMES: 1994, p.53). Na Grécia Antiga, os cidad@siam-se em pragas publicas
para discutir, opinar e decidir o futuro palis. Com a ampliacdo das cidades e com as
modificacdes graduais das sociedades, o compleliicae comunicacao se sofistica:
agora sao os individuos informados que passangaredéravés do voto os politicos que
irdo governa-los ou representa-los, em ambito &destadual e municipal, nos cargos
dos poderes executivos e legislativos. Assim, odo@es eleitorais tornam-se

momentos acelerados do campo politico, e impodapi@a a concretizacdo da

3 A nocdo de politica, consolidada na oBrRolitica,de Aristteles (1998), deriva do adjetivo gremditikés, ligada
a polis, cidade grega, e a agora, praca na gualzse o mercado e onde se reuniam as assembléipsviopara
discutir e decidir a vida em sociedade.
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democraci§ pois s&o eles que (in)formam e buscam envolveaiaria dos cidad&os. A
comunicacao e as suas estratégias de informac@gersuaséo, levam para a maioria
do eleitorado uma idéia do perfil e das propostascandidatos, a partir da imagem que
idealizam. Ha um consenso entre os politicos deeque campanha que se definem os
votos. Por isso, 0s postulantes aos cargos edetigsenvolvem acdes de comunicagao,
visando atrair 0 maior nimero de simpatizantesipeisse para mudar a opinidao dos

que ainda estéo indecisos.

Campanhas eleitorais

Com a praca publica sendo gradativamente substityiedlos meios de
comunicacdo, o debate de propostas foi também skcdedo para as pautas,
programas e horarios de propaganda eleitoral nogs rdaversos veiculos da
comunicacdo de massa. Esse conjunto de esforcaschamar a atencéo, buscar a
identificacdo, o0 convencimento e a adesdo dos tesjeds causas apresentadas,
denominamos campanha eleitoral. Segundo Gomes )(28@hmpanha eleitoral € um
elemento decisivo para o sucesso das eleicoesjgaimente para a definicdo do voto
da classe sociocultural menos privilegiada, maindaBrasil. Elas sdo implementadas
para facilitar a transmissao de informacdes, difupdsicbes, promessas, propostas e
qualidades dos partidos e dos candidatos, do memoe vai da homologacdo das
candidaturas até o dia da votacao.

Do ponto de vista das técnicas de comunicacdo, aagpanhas eleitorais
assemelham-se as da publicidade comercial, quelesenvolvidas pelas agéncias de
publicidade e pelos profissionais do setor. Sde glee elaboram o planejamento da
comunicacao, definem estratégias e pecas, cridegem midias. Como nem todos 0s
candidatos tém acesso aos recursos formais dacioalole, a demanda imponente,
massiva e com verbas variadas habilita veiculaHjogs, terceiros ofree lancersa
orientarem e a produzirem as pecas de comunicacao.

Gomes (2001) observa ainda que o tamanho e a idiades do nosso pais,
interfere nos pleitos federais que sao os procarsds sofisticados e abrangentes, pois
exigem informacdes, dados e estatisticas paraessoda plataforma de campanha e o

4 Democracia concebida como um sistema politico guibui a todos os governados a faculdade regular e
constitucional de eleger ou substituir pacificareestus governantes, se eles assim o decidiremgstce uma
maioria suficiente (BAQUERO:1995).
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alcance do seu publico. Nestas disputas, a congfiica reconhecida como grande

aliada de partidos e candidatos, que buscam agweals especializadas das agéncias de
publicidade para auxilia-los a qualificar o complegrocesso entre a emissao das
mensagens politicas-eleitorais e a recepcao desgais eleitores.

Caso inverso € o de candidatos as eleicdes muisicpa interagem junto aos
seus publicos-alvo e assim tém a possibilidadeddetificar as suas necessidades. A
dimensdo da campanha, a relacdo direta candidgitores, geralmente aliada a
escassez de recursos financeiros e de pessoalyamotds proprios politicos a
assumirem a coordenacao das suas campanhas erenopia solucdes alternativas
para a comunicacdo. Uma estratégia é conjugar agaori dos materiais com a
impressao.

As campanhas eleitorais sédo fiscalizadas pelo Pdddiciario, através do
Tribunal Superior Eleitoral (TSE) e dos Tribunaiegi®dnais Eleitorais (TRE). Estes
orgdos regulam os conteudos divulgados, o forma® pecas e os espacos de
veiculacdo, que devem obedecer a normas e a lgipslproprias (disponivel em

www.tse.gov.by. O acompanhamento dos pleitos desde 1989 nostpdembrar que a

cada novo ano eleitoral as regras da comunicachticpaeleitoral sdo revistas. Em
2006, por exemplo, foram proibidos o uso de outsleca distribuicao brindes.

Em relacdo as midias que veiculam as mensagenandganha, a lei € rigida
quanto ao uso dos meios eletrénicos, que sao @Rtyiois derivados de concessodes
publicas. A crescente ocupacdo da Internet levadaptacdo das regras para o espaco
virtual, inclusive com a criacdo de dominios edjpsxd para os partidos e candidatos.
Mas é a midia impressa que continua concentrandwiar parte dos esforcos de
comunicacdo das campanhas eleitorais: gera mamaig diverso volume de pecas,
demanda e envolve variada quantidade de profidsioAs razfes parecem ser 0S
custos de criagcdo e producdo destes materiaisheaddide e a agilidade na sua
distribuicdo, a prépria caracteristica do meio pgistra e deixa prova da identidade,
das propostas e das promessas dos candidatosdeggrbssibilitando complementar o
corpo-a-corpo e associar algo simbdlico e tangivel.

Assim como na publicidade comercial, os anunciegaoghis sdo, como define
Sant’anna (2002), um meio para um fim. Eles devesolver um propdésito. As
questdes técnicas, por mais habilidade e belezeeguesentem ndo sao suficientes para
a concretizacdo de uma mensagem. O diferenciaégtimulo a mente, em uma idéia

simples, forte e concisa e, acima de tudo, surpesgn.
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Quanto aos formatos, as pecgas graficas podem s#etpa, banners folhetos,
cartilhas, santinhogjisplayse, também, andncios de jornais e revistas. Talocam
campanhas mercadoldgicas, o processo dos impredsibgrais se inicia com 0s
profissionais da agéncia os politicos montandohwiefing, ou seja, levantando a lista
de necessidades e as informacdes necessériasupdamientar o planejamento e o
posicionamento da comunicagéo. Definido o moteataunicacéo, as etapas seguintes
sdo de competéncia das empresas de publicidade;rigme pecas e estratégias para
diferenciar o candidato, que é o responsavel pmvap o material. A parte final sera
executada e produzida por gréficas, que imprimetdceos acabamentos para que as
pecas possam ser distribuidas de maneira a abimgiotenciais eleitores.

Considerando que o objetivo desta pesquisa € igaesi fluxo da publicidade
eleitoral impressa no mercado hamburguense, dusaeleicdo de 2006, verificando se
as gréficas estdo ampliando seus servicos e passaoftrecer também a criacdo das
pecas, buscamos em Sant’anna (2003) e Gomes (20@htacdes para a funcao
criativa. Segundo estes autores, 0 processo dedorindo atende formulas, mas é
preciso definir o que se vai dizer, de maneiradapfacil e harmoniosa. Depende da
equipe criativa propor um material adaptado ao nmetecionado e eficaz na
transmissdo das mensagens, prendendo a atencaétetioes. De maneira geral, toda
peca publicitaria grafica deve ser vista, lidaeditada, levar a acdo e ser lembrada.
Para tanto, as mensagens eleitorais devem ses,ctir@tas e condensadas, sem exigir
esforco do leitor, o0 que se consegue com idéias t@mpostas, em seus textos e
linguagens graficas. A partir das informacdes @&vcomposi¢cdes de imagens, titulos,

slogans cores, logotipos, feitas por especialistas, dewartivar os eleitores.

Fluxos das campanhas publicitarias-eleitorais em N@ Hamburgo

Novo Hamburgo (NH) € uma cidade com prédios modgrmmmeércio e
indUstrias pujantes, com mais de 250 mil habitagies compartiham seu espaco
social, politico, econémico, tecnoldégico e culturédste complexo demografico
estruturado a partir da cadeia coureiro-calcadistam dos mais importantes pélos

° As agéncias de publicidade e propaganda sdo emspespecializadas na prestacdo de servicos péesnan
comunicacdo mercadolégica. Elas se dividem, basiotanpor porte, grau de divisdo departamentatensio de
servigos prestados, e tém como base os setorderiBnaento, pesquisa e planejamento, criagdo, péagunmidia e
administracao.
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industriais e comerciais do estado do Rio Grand&ulo(RS), localizado no Vale do
Rio dos Sinos, regido metropolitana de Porto Alegdéstante 45 km da capital gadcha.

Como na maioria dos municipios brasileiros, obseevab uso dos meios
massivos em periodos de publicidade politico-algit@endo que o menos percebido é
a televisao, pois a regiao recebe o sinal das emassla Grande-Porto Alegre e, assim,
a programacao do horario gratuito traz candidatpeopostas distantes da realidade e
dos interesses locais. Enquanto a propagandacpofit meio digital vai ampliando a
sua participacdo como ferramenta para alavancasyas midias que mais se destacam
em NH s&o o radio, as a¢des externas e, principdémes impressos.

Os materiais graficos, maioria nas campanhas geditiseguem dois fluxos
principais de criacdo-producdo. Nos pleitos murisip principalmente para o0s
candidatos a vereadores sem trajetéria politicshemda, os partidos sugerem um
padréo de linguagem que unifica o estilo das pelgarais dos candidatos da mesma
legenda. Nestes casos, 0s anuncios seguem o fopadt@o idealizado pelo partido e/
ou coligacdo, que com isso objetiva, também, fece a imagem do partido e
centralizar for¢cas no candidato a prefeito. A palti modelo, cada candidato produz o
seu material. E essa é uma parte da realidaddraéa acdo dos candidatos no sentido
de se diferenciarem dos demais concorrentes, atdavéomunicacao e dos materiais de
campanha, ocasido em que eles préprios articulamesiratégias.

Desejamos, entdo, refletir sobre como sédo criadpg@uzidas essas pecas
gréficas da publicidade eleitoral, tomando comakmsidade de Novo Hamburgo. Em
contatos anteriores com as agéncias da cidades §0asrdagamos se trabalhavam para
politicos e, a maioria respondeu que ndo. Se asc@genado planejam e nem criam
solucbes, qual a alternativa dos candidatos? Onteneento preliminar junto a uma
tradicional grafica da cidade nos mostrou que sstgnento encarregado da producéo
final dos materiais impressos atua, também, nacsizgdo. Tentando verificar a
extensdo da estratégia, montamos um pequeno quegtie fizemos uma investigacéo,
elegendo por acessibilidade, quinze das mais dg&itas da cidade. A seguir, estdo

compilados os resultados:

Questéo 1 -Trabalha para partidos politicos e candidatos?e§ativo, por qué?
Dez empresas responderam que sim e cinco nao. Extrespostas afirmativas, as
justificativas séo: aceitam, mas nao preferem diiqus e pedem pagamento a vista

para trabalhos eleitorais; ndo tém acdo de pro8pgudra esses anunciantes, eles é que
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chegam 14; sdo mais procurados por candidatos do pglos partidos, atuam

principalmente nos ambitos estadual e municipabdpzem para politica, mas néo
costumam ser procurados por nao poderem oferecervalor competitivo para

trabalhos acima de 500 unidades; produzem apemrascpahecidos ou respeitando
politicas de pagamento. Dos cinco que declararanraBalhar para politicos as causas
sdo a rotina voltada para outro setor da econoquatro deles nao trabalham com
politica devido as dificuldades de cobranca e aelaexperiéncias proprias ou de

colegas que tiveram prejuizo (até fecharam asgorta

Questdo 2- Faz s6 impressdo ou também cria? A respostaddmsque
trabalham para politicos: quatro afirmaram queaaerh a impressao. Para 0s outros
seis, pedimos que indicassem qual a proporcaangwessos de campanhas eleitorais
qgue sdo criados dentro das graficas. As respostagram: entre 10% e 70% dos
materiais sdo criados pelas graficas, a partirigiena idéia trazida pelo cliente. Uma
das graficas justifica que ja criou muito mais e gqunumero de trabalhos vem se

reduzindo gradualmente, pois ha mais concorrérecagéncias obureaus

Questdo 3- Quando cria, cobra o servico em separado? Dassgiresas que
afirmaram que criam os materiais na questao antaria respondeu que ndo, pois
acredita que o servico de criagcdo seja parte dacgeeprestado regularmente pela
gréfica, ndo exigindo cobranca. As outras cincaii@entaram que as empresas graficas
costumam cobrar servicos de desenvolvimento edipQr hora, avaliando o esforco e

o tempo dispendidos. Mas n&o cobram servicos dgesju

Questdo 4- Do material politico-eleitoral produzido pela figd, quanto é
criado na propria empresa, em agénciabweausde design ou, ainda, pelos proprios
partidos e candidatos? Ao indicar a proporcao,deisseis empresas responderam que
o percentual de criacdo fora da grafica é divididonaneira igualitaria entre agéncias e
0s proprios candidatos. Outras duas indicam quereeptual de criagcdo fora da grafica
vem, predominantemente, de agéncias. A Ultimaagakvela que a maioria do que é

criado fora da empresa vem dos proprios candigassessores.

Questdo 5 -A criacao/producao de pecas eleitorais € um bogdaie para a
grafica? Sete empresas responderam: quatro dizemsigu e trés ndo. As razdes

apontadas para o sim sdo a vantagem de casarocdagéa impresséo, seu principal
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negocio. Outras apontam que a criacdo é um sepvégiado que interessa por garantir
qualidade ao trabalho com um custo mais acessivelcientes, tornando-se um

diferencial. Os que disseram nao justificam: nésta@n de trabalhar para politicos e
acreditam que a grafica ndo é para atender aigstblfio gostam de criar para politicos

porque o faturamento sazonal ndo representa edéalalpara a empresa.

Questdo 6 -Em periodo de elei¢cdes, 0 que muda na rotina deguafi@a? Onze
empresas responderam que nada muda, pois contiateadendo aos seus clientes
normalmente. Cabe destacar nas falas o desintaresf@balhar com politica, o pouco
que produzem nao chega a transformar a rotinardpeesas. Os quatro que sinalizaram
com mudancas no ritmo das gréficas, afirmam quele@gbes municipais chegam a
representar 40% a 90% de aumento na producaafieagltuma vez ou outra precisam
virar a noite produzindo materiais de campanha, isgsnao chega a representar uma
mudanca radical. Uma delas destaca que ha altedmddo a alguns concorrentes
priorizarem a producédo para politicos e ela aumenmoducao para clientes de outros

ramos.

Questdo 7 -Pedimos que narrassem historias interessantes tsabathos para
politicos. A maioria dos entrevistados disse ndo lembrar déhumea situacdo no
momento. Uma das graficas recordou momentos deugéioda fio, durante duas
semanas, para a campanha pré-eleitoral do ex-gma@riGermano Rigotto, em 2002.
Uma outra gerente de vendas de uma grafica comeuiewm candidato que havia
solicitado umbanner de tamanho grande e em alta resolugcéo, ao verpoesso
comentou: “Nossa, como aparecem os defeitos do mssta foto”. Sem querer, a
funcionéria deixa escapar “Milagre a gente nao”fa&2bnto comum destacado pelos
entrevistados foi a dificuldade na cobranca dosiges prestados a politicos, o que
justifica regras e cuidados com trabalhos deste Atguns deles chegaram a comentar
gue conheciam colegas e amigos que assumiram yuaizprédo grande que tiveram
qgue fechar as portas e que lutam, até hoje, paar gaas dividas. Apenas uma grafica

elogiou a postura dos candidatos quanto ao pagardestservicos a grafica.

Compilando os resultados
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A analise das respostas nos permite constatarripi@ por cento das gréaficas
pesquisas disseram ndo aceitar servigos de peliéiape setenta por cento afirmaram
que trabalham. Entre estas, quarenta por centazsa impressao e sessenta por cento
cria e depois imprime as pecas dos politicos. D@s agiam, dezesseis por cento nao
cobra e a maioria cobra o trabalho criativo segar@iiando ndo é criado pela gréfica,
as pecas vém tanto através de agéncias, como nidisa@i®s. Quarenta e dois por cento
considera trabalhar para politicos como um negagim, devido a sazonalidade e ao
risco de ndo receber o pagamento como contratadgii€éhta e oito por cento, no
entanto, entendem que é um bom negdcio, pois arepripecas eleitorais garantem a
impressao. Setenta e trés por cento das graficasltgram suas rotinas durante as

campanhas politicas e as demais indicam que hagitedo fluxo de trabalho.

Consideracoes Finais

A investigacdo nos permite identificar que os fkne as rotinas do mercado
publicitario hamburguense, referentes a comunicagiiica-eleitoral, sdo variaveis,
alternando-se entre as acfes de candidatos/ priddeessores, agéncibsreause
gréficas. As razdes séo o porte das campanhakspanibilidade para o investimento
financeiro. Assim, as pecas graficas que chegam&us dos eleitores, nem sempre
atendem aos objetivos bésicos, as caracteristicammeas fun¢cdes da comunicagao
publicitaria. Um exemplo € a grafica que resporgleicria a partir da idéia do cliente.

Quanto a dimensédo da atuacdo das graficas naderiacna impressao de
trabalhos para politicos, ela ndo é significativaNH; os empresarios ndo reconhecem
no segmento politico clientes preferenciais. Aagifio é semelhante a exposta por
Camargo (2002), em artigo que relaciona as eleigdes geracdo de demanda de
servicos gréaficos. Ele afirma que as disputas ré@mam a ter peso significativo na
performance do setor, podendo representar um aanmtEntfaturamento em alguns
nichos do mercado. Segundo o presidente da AssacBmasileira da Industria Grafica,
h& que ser considerado nessa relacdo o fato desafgutidos terem as suas proprias
gréficas, muitos politicos que contratam servicosnercado tornam-se inadimplentes
apos a campanha e de muitos impressos configurdoagao eleitoral. Explica-se

assim, a razao pela qual parte das graficas lag#Erem por ndo aceitar trabalhos
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eleitorais, postura idéntica de muitas agéncias prdfissionais da comunicagéo, que
nao trabalham para politicos e nem para governbB/@EXTO: 2005).

Pelos depoimentos pudemos perceber que had um equiibrio entre a
quantidade do que € s6 impresso e a conjugacacial@a@impressdo nas graficas
locais. As que optaram pela Ultima alternativaraobpelo servico e o fazem mais para
assegurar a contratacdo da impressao do que peleg@o de agregar mais servigos.
Assim sendo, necessariamente ndo séo especialastdarefas que sdo da competéncia
de agéncias e dos publicitarios. O resultado dbaln@ criativo, ndo raro, é

questionavel e distante dos pressupostos da coagdimigublicitaria eficaz e eficiente.

E possivel que o fendmeno n&o seja exclusivamens, e que este estudo

suscite futuras pesquisas em diferentes procekstisas em outras localidades.
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