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Resumo

O presente estudo visa apresentar a situagiao atual do campo de estudos sobre
propaganda politica no Brasil a partir da sua amplitude de relacionamentos,
passando pelos espacos de difusio em revistas especializadas, as preocupagdes
que se vislumbram no campo do ensino, a producio cientifica contemporinea
e varios tipos de colaboracées para o campo, advindos de centros difusores
como o parlamento brasileiro, os municipios e os profissionais especializados
no campo.

Palavras-chaves: Propaganda politica, eleicdes, pesquisa.

Abstract

The present study wants to present the actual situation of the studies in politics
advertising in Brazil begining with the relationship of though the spaces of
difusion in especialized magazines, the worrieds that apparence in the teaching
the cientific production and a lot of kind of colaborations to this area, that
came from difusors down like brasilian parliament, the cities and especialized
profissionals in this drea.

Key words: Politics advertising, election, research.

Resumen

Este estudio presena la situacién actual del campo de estudios de la
propaganda politica en Brasil , desde su amplitud de relacionamientos,
passando por los espacios de difusion en revistas especializadas, las
preocupaciones que si columbran nel espacio, desde los cientos difusores
asi como el parlamento brasilefio, los municipios e los profissionales
especializados en el campo.

Palabras clave: Propaganda politica, elecciones, investigacion.



1. Introdugio

O campo de estudos sobre propaganda politica no Brasil
revela um notavel crescimento nos anos 90, especialmente por
conta do surgimento de publica¢cdes especializadas e uma pro-
ducio cientifica — através de dissertacoes de mestrado e teses de
doutorado sobre o assunto em diversos nucleos de pesquisa em
pés-graduacao de comunica¢do espalhados pelo Brasil.

A amplitude do campo passa necessariamente por uma
compreensio multipla do tema, através de estudos correlatos
que sdo feitos nos campos da histéria politica do Brasil, um
tangenciamento com os movimentos sociais, a trajetéria dos
partidos politicos, resvalando ainda em conteudos valorativos
através da filosofia e da sociologia, ou de estudos mais recentes
no campo da opinido publica. Sem deixar de valorizar o humor
grafico a desafia-lo permanentemente.

Estes estudos ampliam-se consideravelmente nos anos 90
com o pleno desenvolvimento do campo da new-midia, através
de home-pages, sites especializados e novas possibilidades de
comunica¢io direta entre partidos-candidatos e a sociedade
informatizada, através de produtos bem concebidos e estimu-
ladores de um diidlogo sem muitas fronteiras.

A temadtica tem percorrido niao s6 dissertacdes e teses
académicas nos principais cursos de poés-graduagio em comu-
nicacdo no pafs, mas faz-se presente em instituicoes especia-

lizadas em estudos especificos no campo da politica, como a
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fundacido Getdlio Vergas, com sua determinacio para estudos
histéricos ou através dos institutos de pesquisa que se espalham
por jornais e pela iniciativa privada, alavancando os estudos no
campo da opinido publica.

Importante registrar também o crescente interesse das
sociedades cientificas brasileiras, especialmente a Intercom, a
Comp6s, o Cebela, a Anpocs, que tém aberto espacos impor-
tantes para a veiculagdo de artigos, papers ¢ realizado debates
sobre esta tematica. Ao lado delas, a Fundacio Konrad
Adenauer e o parlamento brasileito — através da Camara dos
Deputados ¢ do Senado Federal — tém incentivado publicacdes
sobre os temas diversos, que vao do resgate de discursos de
politicos importantes na vida brasileira do século XX (com a
edicio dos seus discursos em CDs, como fez recentemente o
Senado), biografias detalhadas, ou a publicaciao sistematica dos
discursos e coletaneas de pronunciamentos e artigos escritos
para a imprensa brasileira.

Por fim, um registro necessario: a legislaciao brasileira sobre
propaganda politica tem-se alterado com frequéncia, fruto das
pressoes sociais para a sua modificacio e adequacido aos aspec-
tos contemporaneos dos veiculos de comunicaciao. Dos santinhos
cletronicos dos anos 60 aos clips e debates dos anos 90, além da
realizac¢do periddica de pleitos nos anos 80, obrigou a esta ade-
quagio no campo da legislacao, contemplando os partidos com

horarios proporcionais as suas conquistas realizadas nas urnas.

1.1. Amplitude do campo

O campo de estudos da propaganda politica no Brasil nao
estd afeto somente no plano da comunica¢do social, mas tem
interfaces com outras ciéncias igualmente preocupadas em
compreender o assunto com métodos e enfoques proéprios.

Dos movimentos sociais é intensa a contribuicio sobre
questoes relativas a planejamento, lutas e reivindicacoes das
classes trabalhadoras nos campos da habitacao, satde, direitos

do trabalho, entre tantos outros.
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Dos partidos politicos a contribui¢dao é igualmente impor-
tante, procurando resgatar desde contribui¢es da histéria dos
partidos na nascente democracia brasileira, passando por peri-
odos de luta mais intensos contra as ditaduras de Vargas ou dos
militares, por exemplo, passando pela lei orginica que os rege,
aspectos tedricos de suas questdes programaticas, além de
ensaios historicos e politicos sobre o tema.

No campo da filosofia, as contribui¢des passam pelos
principais pensadores da politica nos varios séculos da histéria
ocidental, como Aristételes, Platio, Maquiavel, Rosseau, Marx,
Hegel, Gramsci, entre outros. E além deles, interpretacoes
contemporaneas sobre os cenarios politicos modernos diante
dos fenémenos da globalizag¢io.

Da sociologia surgem contribui¢des sobre sociedades
antagonicas e democracia politica, manifestos politicos de di-
versas ordens e tendéncias, crises, estudos sobre relacionamen-
tos da elite com o poder, partidos politicos e teoria social,
estruturas politicas, passando por autores classicos como Gil-
berto Freyre e Fernando Henrique Cardoso no Brasil ou clas-
sicos mundiais como Rosa de Luxemburgo ¢ Talcot Parsons.

Da histéria as contribui¢des sio no sentido de esclarecer
parcelas da acdo da igreja na republica, histéria das revolugdes,
evolucdo politica no pais, revolugdes e democracia, politica e
desenvolvimento, a partir igualmente de autores classicos como
Caio Prado Junior, Paulo Sérgio Pinheiro, José Hondério Rodri-
gues, Miguel Reale, entre tantos outros.

No campo da propaganda politica, destacam-se estudos
pioneiros de Nelson Jahr Garcia — sobre propaganda e controle
ideolégico no Brasil dos anos 60 —, Luis Valente — sobre crimes
na propaganda eleitoral — ou mesmo sobre a influéncia das pes-
quisas de opinido na sociedade contemporanea, tendo como re-
feréncia o livro de Silvana Gontijo, que relata a histéria do Ibope,
Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica no Brasil
desde os anos 40. Além destes ha inameras publicagdes contem-

poraneas que passam especialmente por profissionais no campo
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do marketing politico, como Carlos Brickmann, que idealizou um
manual de campanhas ecleitorais ou de Walter Poyares, Imagem

piblica, lancado recentemente pela editora Globo.

1.2, Surgimento ¢ evolucio do campo

A histéria do marketing politico esta associada ao desen-
volvimento da propaganda que no seu principio mantinha liga-
¢Oes estreitas com regimes totalitarios. As marcas do nazismo
e do comunismo influiram decisivamente na composicio deste
campo de estudos, com suas a¢Ges e imperfei¢oes.

Para Oliveira (1997, p. 10),

a primeira vez que um candidato apelou para que uma agéncia de
publicidade fizesse sua propaganda na televisao foi na campanha pre-
sidencial nos estados Unidos em 1952. O candidato era o general D.
Eisenhower, que na ocasido foi acusado pelos seus adversirios de tentar
se vender como se vende um sabonete. Como se vé, as reagdes nega-

tivas a profissionalizacio das campanhas politicas comecaram cedo.
Naquele ano,

os democratas nao se utilizaram de profissionais da eleicio. Os republi-
canos e Eisenhower, ao contririo, contrataram uma conhecida agéncia
de publicidade, a BBDO, secundada pela Young Rubican. O marketing
politico estava na sua infincia. E uma das principais preocupa¢des era
adaptar o discurso do candidato as especificidades da televisdo. Surgiram
as primeiras regras da comunicacdo politica, com a cria¢io da sigla USP
(selling proposition) ou no portugués unica solucio de venda. Isso sig-
nificava que em cada spot gravado pelo candidato deveria ser vendida
apenas uma idéia, pois percebeu-se que nao se deve tratar de muitos

assuntos num unico instante (OLIVEIRA, 1997, p. 10).
Foi também nos anos 60 que,

pela primeira vez os americanos assistiram um debate entre candidatos
a presidente pela televisio. Naquele ano, John Kennedy, pelo Partido
Democrata, e Richard Nixon, pelo Partido Republicano, debateram em
quatro oportunidades. E a situac¢do inverteu-se. Enquanto o candidato
democrata preparava-se com especialistas, o democrata preferiu confiar
na sua intui¢io. No primeiro debate viu-se um Kennedy jovem diante

das cameras contra um Nixon tenso (OLIVEIRA, 1997, p. 11).
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Na Inglaterra foram os conservadores em 1959, “que con-
fiaram pela primeira vez sua campanha a uma agéncia de
publicidade. Os trabalhistas seguiram rapidamente o exemplo.
E na Franca, foi em 1965 que o candidato Leucanuet recorreu
a empresa Services et Methodes, que também fazia o lancamen-
to dos produtos da marca James Bond no mercado francés”
(OL1VEIRA, 1997, p. 12).

1.2.1. A propaganda politica no Brasil do século XX

O século XX iniciou-se no Brasil com o impacto da indus-
trializagdo da imprensa. A proclamacdo da Republica e o esti-
mulo as atividades jornalisticas, fizeram florescer o debate
politico partidario. A partidarizacdo da imprensa naqueles tem-
pos é uma das marcas notdveis do processo.

O surgimento das revistas de satira e humor, como Careta,
Fon-Fon ¢ O Malbo, fez com que as figuras politicas de presi-
dentes da republica, governadores, prefeitos passassem a rece-
ber um olhar severo e critico. O humor politico foi, portanto,
uma expressao para popularizar e estigmatizar os representantes
do poder publico.

O surgimento do radio, em 1922, com uma inauguracio
festiva feita no Rio de Janeiro, tendo como principal orador o
presidente Epiticio Pessoa, deu ao vaculo, uma amplitude
maior de comunicagdo para as ag¢les politicas.

Essa percepcdao se confirmou a partir da sua utilizacao
durante a Segunda Guerra Mundial, de forma intensa pelo entdo
ministro da Propaganda do governo dirigido pelos nazistas,
Joseph Goebbels. Sob este tipo de influéncias, o entdo presi-
dente brasileiro, Getulio Vargas, criou o DIP (Departamento de
Imprensa e Propaganda), com o duplo objetivo de controlar as
emissoras de radio, os jornais e revistas através da censura e da
distribuicdo de verbas publicas para a constru¢io de uma ima-
gem publica que lhe fosse favoravel.

Nos anos 40, Getulio nao tinha receio de ser caricaturado

pelos cartunistas ¢ chargistas da época; orgulhava-se de ser
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chamado pelo apelido de “Gege”, era freqientador habitual de
programas de auditério promovidos pelas emissoras de radio e
ficou feliz da vida quando lhe compuseram uma marchinha de

carnaval, cuja estrofe dizia o seguinte:

Bota o retrato do velho / bota no mesmo lugar/

o retrato do velhinho,/ faz a gente trabalhar.

Nos anos 50, Juscelino Kubistcheck de Oliveira consagrou
sua a¢do a partir da criacio de um slogan imbativel, construido
pelas letras iniciais do seu préprio nome. “JK” foi uma pode-
rosa marca de comunicacdo no periodo em que ele governou
o Brasil, construiu Brasilia, implementou a primeira fabrica de
automoveis e adotou como marca o slogan “fazer o Brasil cres-
cer 50 anos em 57.

Depois dele, Janio Quadros, com seu estilo peculiar de
fazer propaganda politica, vestindo-se como um ferroviario ou
como molambento, criou outra marca histérica da propaganda
politica do Brasil, utilizando-se de uma vassoura como simbolo
para eliminar a corrup¢do no cenario politico nacional. E da-

113

quele periodo o jingle “varre, varre, vassourinha...”

Os anos 60 encontraram o Brasil mergulhado numa pro-
funda crise institucional, com reflexos no desenvolvimento das
a¢odes politico-partidarias, a criacio e manutencio de um re-
gime de excecdo sob governos militares, fechamento do Con-
gresso Nacional, persegui¢cdes a militantes politicos, entre
outras acdes nefastas. B daquele periodo o slogan “Brasil,
ame-o ou deixe-0”, cunhado pela equipe do general Emilio
Garrastazu Médici, como um convite as oposi¢des para que se
calassem, condenando-as ao exilio. A apreensiao do tabléide
humotistico O Pasquim, que satirizou o slogan, incluindo a ele

133

o complemento e o dltimo que sair, apague a luz”, ¢
apenas uma das marcas da censura e¢ da repressio politica no
periodo, quando os jornais publicavam receitas de bolo,
poemas de Camées ou fotos de flores e borboletas quando ti-

nham suas matérias censuradas.
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Os anos 70 pegaram o Brasil numa luta intensa pela sua
redemocratizacio, com movimentos de fortalecimento da socie-
dade civil, cujos slogans mais marcantes foram o da “anistia,
ampla, geral e irrrestrita”, ou a convoca¢io de uma Assembléia
Nacional Constituinte.

Nos anos 80, do ponto de vista da propaganda politica,
o movimento pelas elei¢oes “Diretas-J4”, foi sem duvida o
momento mais expressivo. Um movimento nacional que em-
polgou a sociedade civil e promoveu grandes concentragoes
populares. As “Diretas-Ja” transformaram-se em slogan, jingles,
out-doors, cartazes e uma parafernilia de pecas que sairam
dos grandes, médios e pequenos centros urbanos para que o
Brasil pusesse fim ao periodo da ditadura militar. E do final
dos anos 80 também o episédio da realizacio das primeiras
clei¢bes livres e diretas para a escolha de um presidente da

2

Republica. Sob o slogan “Ca¢ador de marajas”, o governador
de Alagoas, Fernando Collor de Melo enfrentou as primeiras
cleigbes sob um movimento cultural diferenciado da propa-
ganda politica. Foi a primeira eleicio que teve todos os re-
quintes da moderna comunicacdo de massa, envolvendo si-
multaneamente jornais, radios, televisdes, out-doors, revistas
e midias promocionais e alternativas distribuidas fartamente.
Seu maior opositor, o ex-metaldrgico Lula, do PT, criou o
slogan “Sem medo de ser feliz”.

Os anos 90 surgem com o impeachment de Collor, a as-
censio de Itamar Franco ao poder, com a ridicularizacio do
seu “topete” como marca registrada dos chargistas contra sua
postura de indeciso, ao lado de um provincianismo marcante,
que legaram poucos momentos criativos em termos de propa-
ganda politica.

Seu sucessor, o atual presidente Fernando Henrique Car-
doso, participou dos embates politicos ¢ da segunda eleigdo
presidencial, tendo como simbolo a miao espalmada. Mostrando
nos cinco dedos suas prioridades politicas no campo da edu-

cacdo, saude, transportes, habitacio e agricultura. Cardoso
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venceu as eleicdes no primeiro turno, contra o slogan igual-
mente marcante de Lula, com o “Lula-12”.

A par destes acontecimentos nacionais, que nos ajudam a
refletir sobre o impacto da comunicagio politica, o restabe-
lecimento dos procedimentos democraticos e a realizacio de
cleicbes livres e diretas em todos os niveis, de vereador a
presidente da Republica, possibilitaram a presenga de profissi-
onais de comunica¢do especializados em propaganda politica.

Trata-se de um campo em busca de aperfeicoamento de
acoes ¢ de aprofundamento qualitativo. Uma legislagdo em con-
tinua mudanca, tem impedido um planejamento mais adequado
na area. A cada novo ano, uma novidade. A novidade de 97 foi
a apresentacdo, de forma diluida pelas emissoras de radio e
televisao, em forma de “clips”, das propostas dos partidos.

O que vira pela frente? Os desafios nos levam a acreditar
na pesquisa de novas formas de utilizacio destes espacos como
perspectiva inexoravel para a consolida¢dao deste campo de acio.
A construgao da imagem publica de um ator politico, deve passar
pelo crivo inexoravel da ética. Afinal, ao fabricar Collors e Pittas
com dois eles e dois #é5, n6s, publicitarios e jornalistas espe-
cializados, estamos prestando um desservico a democracia.

No Brasil, s6 a partir do episédio das “Diretas-ja”, em
1982, é que o conceito de marketing politico evoluiu, ganhou
as ruas e passou a aplicar-se com freqiiéncia as campanhas.
Dois estudiosos contemporaneos definem o fenémeno do mar-
keting politico entre nés com as seguintes proposi¢oes: para
Rubens Figueiredo (1994), “o marketing politico ¢ um conjunto
de técnicas e procedimentos que tem como objetivos adequar
um(a) candidato(a) ao seu eleitorado potencial, procurando
fazé-lo num primeiro momento, conhecido do maior niumero de
cleitores possivel e, em seguida, mostrando-se diferente de seus
adversarios e, obviamente, melhor do que eles”, ou ainda, para
Tomazelli (1994, pp. 9-44), é preciso diferenciar o marketing

comercial do politico, a partir de algumas premissas:
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a. um candidato ¢ um produto que pensa, fala, age por conta propria,
diferente de um produto comercial especifico que nao pode modificar-se,
adaptar-se a novas situagoes; b. um homem nio pode ser planejado como
um produto, ele tem antecedentes, uma personalidade razoavelmente de-
terminada, enquanto um produto pode ser langado para atingir vontades
especificas do mercado; c¢. um produto politico sé pode ser comparado
em ¢épocas de elei¢des e nao como produtos convencionais que estio no
mercado o tempo todo; d. um bem especifico oferece uma recompensa
imediata e pessoal ao consumidor, enquanto que o produto politico ofe-
rece, geralmente, beneficios gerais em periodos de tempo razoavelmente
longos; e. os compradores de produtos comuns estdo acostumados a
agressividade dos seus vendedores, mas nao aceitam a mesma agressi-
vidade de seus vendedores de produtos politicos; f. as mensagens que o
marketing comercial envia ao mercado sdo controladas, enquanto que o
candidato politico é levado aos compradores por noticias e comentarios
onde o candidato ¢ interpretado nas suas agoes ¢ palavras; g. uma em-
presa de negoécios poderd ter sucesso se alcangar maior participacdo no
mercado ou uma participacao elevada que lhe dé a vitéria pois fora dela,
nenhuma quantidade de votos satisfara seus objetivos; h. os objetivos e
os meios do vendedor empresarial e politico sio diferentes, pois o ven-
dedor empresarial busca o lucro enquanto o vendedor politico busca o
poder e, por fim, i. uma empresa troca produtos por valores monetarios

com o mercado , enquanto um politico troca promessas por votos.
Armando Sant’Anna (1995, pp. 16-20) relata que

Adhemar de Barros foi um dos pioneiros a utilizar as pesquisas
mercadolégicas, ja no final da ditadura Vargas, quando concorreu ao
governo de Sao Paulo. De antemao sabia de sua vitéria, a partir de uma
pesquisa encomendada junto ao Ibope. Essas pesquisas eram veicula-
das pelos candidatos como argumento para convencer os indecisos. Esta

estratégia surtiu efeitos positivos .

Como grande impulsionadora da publicidade no campo
cleitoral, o conceito da propaganda ideolégica foi trabalhada
por Nelson Jahr Garcia (1990), do ponto de vista conceitual,

apresentando-a como

mais ampla e mais global. Sua funcio ¢ de formar a maior parte das

idéias e convicgoes dos individuos e, com isso, orientar todo o seu
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comportamento. As mensagens apresentam uma versao da realidade a
partir da qual se propoe a necessidade de manter a sociedade nas
condigoes em que se encontra ou de transformd-la em sua estrutura eco-

némica, regime politico ou sistema cultural.
E conclui afirmando que

as acoes humanas se definem e se distinguem pelo fato de que sio
realizadas com o cardter eminentemente social, baseadas na cooperagio
entre diversos individuos. Cada individuo precisa ter concepg¢des a res-
peito do meio em que vive, dos objetivos que devem ser atingidos e do
seu papel no conjunto das relagdes sociais somente quando essas idéias
coincidem com as dos demais membros da sociedade ¢ que lhes é pos-

sivel agir e participar de forma harmonica e integrada.

2. Centros de referéncia para a pesquisa de
propaganda politica no Brasil*

Profissionais do ensino ou do mercado dispéem de varios
centros de referéncia para pesquisa, de abrangéncia nacional e
internacional. Sio institui¢cdes voltadas a trabalhos sobre com-
portamentos, atitudes, demandas, opinides e motivacoes diver-
sas de individuos e instituicdes.

Cada vez mais o manancial de conhecimento dessas enti-
dades vem sendo aproveitado, sobretudo por profissionais e
pesquisadores. Entretanto, em um mundo que vive a chamada
Era da Informacio, na qual, por midias diversificadas, as pessoas
obtém dados de todos os tipos e utilidades, pode-se supor que
a consulta a esses institutos torne-se ainda maior, inclusive por
parte da denominada populacio leiga ou despreocupada com a
area de pesquisas. Afinal, mais do que antes, evolui a conscién-

cia de que informacido ¢ instrumento de poder (avaliado sob

* Adolpho Queiroz, Patricia Polacow, Gleber Paula, Nahara Macovics & Luis
Carlos Bezerra, “Ensino de propaganda politica, reflexdes sobre uma expe-
riéncia pedagbgica”, paper apresentado no GT de ensino de comunicagio
no XXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio, Intercom, Recife/

PE, 1998.
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varios pontos de vista, principalmente o poder de estar inserido
num contexto onde as pessoas crescem em conhecimento).

Por intermédio desses centros, pode-se dispor de informa-
¢Oes organizadas e estruturadas, de tal forma que torna-se mais
facil a obtencdo exata do que se busca, ainda mais diante da
variedade e do volume de dados que mais e mais estdo a dis-
posicao de todos.

Os institutos, com destaque para Ibope, Datafolha e Vox
Populi, no caso de pesquisas de maior amplitude, tém possibi-
litado, com seu trabalho, uma orientacdo no processo decisério
de clientes, permitindo a minimiza¢do de riscos e a maxi-
miza¢ao de retornos.

Na area politica e de marketing, os institutos tém rompido
barreiras da simples pesquisa de intencdo de voto, referéncia
obrigatéria nos veiculos de comunicagao. Tém sido desenvol-
vidos trabalhos de sondagens eleitorais, planejamento de cam-
panhas politicas, pesquisas de imagem de partidos e lideres
politicos, pesquisas de acompanhamento das administra¢oes
publicas nos trés niveis de governo e pesquisas sociais.

Alguns dos centros e institutos preocupam-se em informar
a constitui¢ao e qualificacdo de seus quadros, enquanto outros
s6 divulgam aos clientes. Alguns, como os trés citados acima,
realizam pesquisas, enquanto outros, embora até desenvolvam
esse tipo de trabalho, dedicam-se mais ao armazenamento ¢ a
organiza¢ao dos dados, para embasar andlises profundas de
varios tipos e dngulos e¢ desenvolver projetos. O conhecimento
organizado fica a disposicao para consulta e outras pesquisas
e, ainda, ¢ amplamente aplicado no ensino e na area de recur-
sos humanos.

Os centros que se entregam mais as analises e interpreta-
¢Oes de dados normalmente editam revistas, que reunem artigos
que procuram extrair das pesquisas posi¢des e entendimentos
de carater cientifico, além de analises subjetivas, mas com
sustenta¢dao cientifica. Entre esses centros estdo o Cesop, o

Cebela ¢ a Fundacido Getalio Vargas.



Sdo os estudos desenvolvidos por esses centros que pro-
porcionam reflexdes debates, muitas vezes polémicos, em niveis
académico e profissional. A preocupacdo da drea académica
tem sido cada vez mais tornar rotina esses procedimentos,
como forma de tornar publico o resultado desses trabalhos e
ampliar o processo reflexivo para toda a sociedade.

Sem duvida alguma, o sucesso dessa empreitada, sobretu-
do na area politica, vai contribuir de forma inestimavel para
clevar o grau de compreensiao do eleitor, estabelecendo bases

para uma consciéncia critica ¢ a evolu¢io do pensamento.

2.1. Centro de Estudos de Opinigo Piblica (Cesop/Unicamp)

O Centro de Estudos de Opinido Publica (Cesop/Unicamp)
¢ uma iniciativa interdisciplinar desenvolvida na Universidade
Estadual de Campinas, nos campos cientifico e tecnolégico.
Seus objetivos sdo o estabelecimento de uma estrutura para
captagio de dados preexistentes, organizacdo, consulta e pes-
quisa em opinidao e viabilizacdo de a¢des combinadas de ensi-
no, pesquisa e treinamento de recursos humanos nesta area”.
O centro ¢ também um espaco de pesquisa interdisciplinar, bus-
cando dar suporte a projetos e iniciativas desenvolvidos pelas
varias disciplinas dos departamentos e nucleos da Universidade.

O Cesop possui um Banco de Dados Nacionais de opi-
nido, gerado através do armazenamento e organizacio de
surveys realizados no Brasil, com respeito a comportamentos,
atitudes, demandas, opiniGes, motiva¢des de individuos e ins-
titui¢des, observados dentro de contextos econémicos, politicos
e sociais variados.

O Banco de Dados é composto de dados brutos, questi-
onarios e relatérios de pesquisas realizados por empresas pri-
vadas de pesquisas de opinido e centros cientificos. Os colabo-
radores do Banco siao o Ibope, o Instituto Gallup de Opinido
Pablica, Datafolha, Vox Populi, Companhia Brasileira de Pesqui-
sa e Analise (CBPA), Centro de Pesquisa, Anélise e Comunicagao

(Cepac), Centro Brasileiro de Andlise e Planejamento (Cebrap),
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Centro de Estudos de Cultura Contemporanea (Cedec), Instituto
de Pesquisas Sociais, Politicas e Econdémicas de Siao Paulo
(Idesp), Instituto Universitario de Pesquisas do Rio de Janeiro
(Iuperj), Instituto de Estudos da Religido (Iser), Universidade de
Sao Paulo e Universidade Federal do Rio Grande do Sul.
Além de constituir suporte substantivo para geracio de
recursos humanos especializados em pesquisas e estudos de
opinido publica, a implanta¢io do Banco de Dados possibilita
a maior precisdo nos métodos e instrumentos de pesquisa por
amostragem, como também no estabelecimento de prioridades
de pesquisas de enfoque académico e empresarial. O Banco ¢
de acesso publico e visa proporcionar aos pcsquisadores e
profissionais da area a consulta organizada do conhecimento em

opinido publica no pafs.

2.2.  Parcerias e publicacies

O Cesop mantém parcerias com o Roper Center for Public
Opinion Research, da Universidade de Connecticut (EUA), para
a constituicao de uma rede eletronica internacional de intercam-
bio de dados. Também atua em conjunto com o Inter University
Consortiam for Political and Social Research (ICPSR), da Univer-
sidade de Michigan (EUA).

O centro edita a revista Opinido Piiblica, que divulga
analises diversas de dados armazenados. A publicacao tem se
notabilizado pela divulgacio de artigos e avaliagées, além de
pesquisas de carater politico e eleitoral, que envolvem compoz-
tamento, opinido, intencdo, a¢des governamentais, ética etc.
Opiniao  Piiblica aceita colabora¢des e artigos, publicados

mediante aprovacdo do Conselho Editorial.

2.3. Centro Brasileiro de Estudos Latino-Americanos (Cebela)
O Centro Brasileiro de Estudos Latino-Americanos é uma

sociedade sem fins lucrativos que redne cientistas sociais, co-

municadores e intelectuais em geral. Entre seus objetivos estao

a promocao de estudos e pesquisas nas ciéncias sociais, espe-
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cialmente os que relacionam comunica¢dao e politica e o inter-
cambio e a cooperacdo entre instituicées e profissionais da

América Latina.

2.4.  Publicacoes

O Cebela edita desde 1983 a revista Comunicacio ¢ Po-
litica, vinculada a Associa¢io Brasileira de Editores Cientificos
(Abec) e financiada com recursos do CNPq. De periodicidade
quadrimestral, suas prioridades sio os temas de Comunicagao
e Politica, em suas rela¢cdes e interfaces. Por outro lado, nio
abandona os temas especificos de cada uma das areas, quando
forem prioritarios a reflexdo sobre os mecanismos de poder
que interferem nos processos comunicacionais da sociedade
contemporanea. Também busca avaliar os modos como os
usos dos dispositivos de comunicac¢ao engendram novas con-
figuracoes politicas.

A publicagdo procura divulgar a produc¢ido académico-
cientifica da 4rea, sem perder de vista a contribui¢do que os te-
mas tratados e suas respectivas abordagens possam trazer a am-
pliagdo do debate politico. Aceita colaboragées em forma de ar-

tigos, ensaios e resenhas.

2.5. Fundacio Getilio Vargas

O Nicleo de Pesquisas e Publicagées da FGV tem como
objetivo, desde 1959, fomentar a producao de conhecimento em
arecas de ponta da Administracdo e afins, sobretudo Sociologia,
Economia, Informatica e Psicologia. Tem fung¢des de pro-reito-
ria, coordenando a atividade de pesquisa do corpo docente da
escola de Administracdo. Estabelece politicas de pesquisa, avalia
projetos, aloca recursos destinados a financia-los e administra
os vinculos e parcerias com outras institui¢coes, além de fazer
publicacdes com resultados dos estudos concluidos.

O NPP viabilizou até hoje a execugdo de mais de 500
projetos individuais e coletivos, e tem dado apoio ao desenvol-

vimento de inumeros centros de estudos especificos. Entre as
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areas com trabalhos desencadeados, estio as de politica e

gestdo tecnoldgica e de administragdo publica e governo.

2.6. Instituto Brasileiro de Opinido Piiblica ¢ Estatistica (Ibope)

Fundado em 1942, o Ibope é o primeiro instituto de pes-
quisa de mercado da América Latina. Comecou a fazer pesqui-
sas eleitorais em 1945, ano em que Eurico Gaspar Dutra foi
eleito presidente da Republica. Conta hoje com mais de mil
funcionarios, distribuidos entre suas empresas, segundo infor-
magoes divulgadas por intermédio de folhetos.

Através de acordos de cooperagio técnica com grupos in-
ternacionais de pesquisa, o Ibope assegura que utiliza as melho-
res e mais atualizadas praticas profissionais, perseguindo os mais
exigentes padroes de qualidade europeus e norte-americanos.

O instituto tem sedes em Siao Paulo e Rio de Janciro e
possui filiais nas principais cidades brasileiras e empresas co-
ligadas nas grandes metrépoles latino-americanas. Tem também
um escritério em Nova lorque, para atender exclusivamente

clientes norte-americanos.

2.7. lbope Internacional

O Ibope Internacional foi criado em 1990 e administra a
expansiao do grupo na América Latina. Na mesma ocasido sur-
giu a Latinpanel, uma rede de empresas de pesquisas latino-
americana, integrada por associados na Argentina, Brasil, Chile,
Col6émbia, Costa Rica, México, Peru, Uruguai e Venezuela.

O Ibope rompeu as barreiras da simples pesquisa de in-
tenc¢dao de voto e desenvolveu-se no ambito do marketing po-
litico, incluindo as areas de sondagens eleitorais, planejamento
de campanhas politicas, pesquisa de imagem de partidos e de
lideres politicos, pesquisa de acompanhamento das administra-
¢Oes publicas em niveis federal, estadual e municipal, e pesqui-
sa social. Seu publico é composto por eleitores, lideres de opi-
nido, empresarios, sindicalistas e dirigentes patronais, membros

de categorias profissionais, associacoes etc.
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2.8. lInstituto de Pesquisas Datafolha

O Datafolha foi criado no contexto do Plano Estratégico
do Grupo Folha para as décadas de 80 e 90, voltado a indepen-
déncia editorial, apartidarismo, fundamentacio técnica das
matérias produzidas, jornalismo de servigos, cadernizacio e
implanta¢ao de produtos agregados.

O Datafolha realiza pesquisas de opinido e eleitorais, que
subsidiam a redacdo dos integrantes do Grupo Folha (Fo/ba de
8. Panlo, Folha da Tarde, Noticias Populares), além da Agéncia
Folha, a Revista Folha, o PubliFolha, o Banco de Dados da
Folha, ¢ a provedora da Internet Universo On Line.

O instituto ainda realiza levantamentos de dados para os
projetos de prestacido de servicos aos leitores, voltados a pro-
dutos e servicos, imodveis, automoveis, salirios etc. Também
atua em pesquisas de mercado para aperfeicoamento de seus
produtos e formulagio das estratégias de marketing do grupo.

A partir de 1985, com a realizacao de pesquisas eleitorais,
o Datafolha firmou sua imagem como um instituto de grande
credibilidade. Em 1989, com a realizacdo da primeira eleicao
nacional do periodo recente, o Datafolha surpreendeu o pais ao
se tornar o unico instituto de pesquisas a apontar corretamente
os candidatos que disputariam o segundo turno das clei¢Ges pre-

sidenciais, conquistando a melhor posi¢io no mercado da area.

2.9. Vox do Brasil

O Grupo Vox do Brasil (Vox Populi) atua nos setores
publico e privado, utilizando técnicas de pesquisas quantitativas
e qualitativas, na busca de solu¢des mercadolégicas e no levan-
tamento de opinides e comportamentos de determinados seg-
mentos sociais. As empresas do grupo participam da Associacao
de Empresas de Pesquisas (Anep) e seguem normas estabe-
lecidas pela Camara Internacional do Comércio (CIC).

A equipe de profissionais do Grupo Vox retne administra-
dores, socidlogos, psicélogos e especialistas em comunica¢do

e marketing e em ciéncias politicas e sociais, além de econo-
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mia. No total sdo cerca de 600 profissionais. A sede fica em
Belo Horizonte e existem escritérios operacionais em Recife,
Cuiabd, Porto Alegre e Sio Paulo. Segundo o préprio instituto,
o Vox esta entre as trés maiores empresas de pesquisa do pafs
e possui clientes no Brasil e no exterior. O Vox realiza diversas
modalidades de pesquisas mercadolégicas, como a de publico
interno, avaliagio de patrimoénio, viabilidade de empreendimen-
tos, impacto e retorno de campanhas de comunica¢do ou pegas
publicitarias, entre outros.

Em doze anos de atuagdo, o Vox Populi realizou diversos
projetos de natureza ecleitoral, desde simples sondagens diversas
a projetos integrados de assessoria estratégica em campanhas
eleitorais para cargos executivos e legislativos. No Brasil, pres-
tou consultoria as campanhas de Fernando Collor de Mello
(1989) e Fernando Henrique Cardoso (1994).

Entre as modalidades de pesquisas de opinido, o instituto
atua com avaliacdo e imagem, a¢bes de governo, avaliagdo de
governo, audiéncia e impacto de pronunciamentos oficiais,
assim como pesquisa eleitoral, comportamental, de impacto e
retorno de pecas de comunicacdo e pré-teste de produtos

comunicacionais.

2.10 Universidade de Brasilia
A Universidade de Brasilia mantém ha algum tempo um
curso de especializagio em “Marketing politico”, dirigido a

académicos e profissionais, com os objetivos de

proporcionar visao da configuracido atual do sistema eleitoral e compo-
sicio de partidos politicos e grupos de pressio atuantes na politica bra-
sileira; colaborar para a atualizagdio de conhecimentos sobre a legislagio
cleitoral que vigorard nas elei¢oes de 98; estimular o debate sobre os
processos de intercambio politico entre organizagées e pessoas que
buscam alcancar a adesao a um candidato, programa ou idéia; desenvol-
ver capacidade de interpretacio do discurso politico praticado por par-
tidos e candidatos e de utilizacao das informag¢des na formulagio de es-

tratégias de campanha; colaborar para a compreensio e interpretacao de
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dados contidos em pesquisas de opinido e proporcionar conhecimentos
sobre a utilizacdo adequada dos veiculos de comunica¢io em campanhas

eleitorais (Folheto de divulgacido do curso de Marketing Politico da UnB).

Destinado a assessores parlamentares, candidatos, politicos,
profissionais de comunica¢do, administracio e marketing, jor-
nalistas, publicitirios o curso possui uma carga horaria de 180
horas, divididas em médulos que discutem temas como o uni-
verso da politica contemporanea; processos de decisdo, grupos
de pressdo e sistemas eleitorais no Brasil; pesquisa de opinido;
analise do discurso politico; marketing politico; producio de
campanhas eleitorais, além de metodologia da pesquisa e

orientacio para a constru¢io de uma monografia temadtica.

3. Produgio cientifica contemporianea

A produc¢do académica sobre a propaganda politica, tem
sido apresentada de forma relevante nos programas de pds-
graduacio em comunicacio no Brasil. Um levantamento reali-
zado recentemente pelos pesquisadores da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul, “Teses e dissertacdes em comunicacao
no Brasil” (STuMmpPF & CAPARELLL, 1998), faz um levantamento de
todas as dissertagbes e teses defendidas no periodo pelos pro-
gramas de poés-graduacio em comunicagio. Com excecdo da
UMESP e Unicamp, as demais institui¢des tiveram produgio
neste campo tematico. A producao quantitativa da USP chegou
a nove defesas, vindo a seguir a UFR] com oito; depois dela a
PUC/SP com cinco; a UFBA com trés; e a UNB, com uma de-
fesa no periodo, perfazendo 26 dissertacoes e teses defendidas

neste periodo. A saber:

UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
1992
FUSER, Bruno. “Politica de comunicacao no governo Erundina: do

agitprop ao Jack Palance”.

1993
HAUSEN, Déris Fagundes. “Radio e politica: tempo de Vargas e Peron”.
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GOMES, Annelsina Trigueiro de Lima. “Imprensa e poder, o caso
paraibano nas eleicoes de 1989”.
VIEIRA JR., Antonio. “Rondoénia, 1987, a influéncia do poder politico nos

jornais de Porto Velho”.

1994

ANDRADE, Claudio José de. “Associa¢oes voluntirias de conscientizagio
politica: uma contribui¢io de relagoes publicas”.

SOMMA Neto, Joao. “Discurso governamental e pratica de jornalismo no
Parana, 1987/90”.

1995

IKEDA, Alberto Tsuyoshi. “Musica politica: imanéncia do social”.
SOARES, Murilo Cesar. “Construindo o significado do voto, relatério da
propaganda politica pela TV”.

ZANATTI, Carlos Roberto. “As prévias eleitorais no espeticulo noticioso”.

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO

1995

GONCALVES, Maria de Fatima Duarte. ““I'V dos trabalhadores: um olhar
brasileiro sobre o pais global”.

GUIMARAES, Esabel Cristina Esteves. “Cultura, politica e imaginario:
imagens dos candidatos nas eleicées de 89”.

LIMA, Regina Licia Alves de. “A politica e seu funcionamento: estraté-
gias, marcas e contratos, uma analise dos programas de Lula e Fernando
Henrique Cardoso em 1994”.

ROEDEL, Hiran. “Diretrizes politicas para a constru¢io de uma cultura

nacional do estado novo”.

1996

ALBUQUERQUE, Afonso de. “A batalha pela presidéncia: o horario gra-
tuito de propaganda eleitoral na campanha de 897.

FERNANDEZ Jr., Fernando Everton. “Sistema transacional de informacio
objetiva e representacio nas cleicGes presidenciais brasileiras de 89 e 94”.
FERREIRA, Soraya Venegas. “A imagem de Collor nas capas da revista
Veja, constru¢ao, consolidacao e queda de um mito”.

LUCAS, Ricardo Jorge Lucena. “A constituicdo discursiva do personagem

Fernando Henrique Cardoso nos jornais impressos brasileiros”.

UNIVERSIDADE DE BRASILIA
1993
VIEIRA, Nilcilene Alves. “A regulamentacido da propaganda eleitoral na

radiodifusido eleitoral brasileira, 1985/89.
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA/SP
1992
MARRACH, Sonia Aparecida Alem. “O jornalismo politico de Cipriano

Barata”,

1995

COUTINHO, Olga Maria T. da Silva. “Fernando Collor, o discurso
messianico, do clamor ao sagrado”.

FERREIRA ]Jr., José Ribamar. “O parlamentarismo nos jornais diarios de
Sdo Luis: o discurso politico numa abordagem léxico-sintatico-grafica”.
MENEZES, José Eugénio de Oliveira. “ONG’s: as organiza¢des nao-go-

vernamentais e seus sistemas de simbologia politica”.

UNIVERSIDADE FEDERAL DA BAHIA

1994

SILVA Filho, Emiliano José. “O presidente, o irmao, o jornalista, a secre-
taria e o motorista: ligacdes perigosas entre jornalismo e politica no

impeachment de Collor”.

1995
MOTTA, Maria de Lourdes. “A teatralidade da politica: a cena espetacular

na era da comunicacio”.

1996

BORGES, Edson Miranda. “Politica e estética uma tensio necessaria”.

Além destas, a tematica tem sido desenvolvida nos con-
gressos nacionais e latino-americanos promovidos pela Intercom
e Alaic. Nos congressos realizados em 1998, na cidade de Re-
cife (Pernambuco), eis algumas das contribui¢Ges sobre o tema
apresentadas nos varios grupos de trabalho das entidades que

congregam os pesquisadores brasileiros:

GT de cinema e video: “A Berlim Imoral dos anos 30, o cinema homos-
sexual pré-Hitler”, de Adriana Kurtz, UFRGS.

GT de jornalismo: “Midia e elei¢Ges: a cobertura jornalistica da campanha
presiencial de 19947, de Rosali Rossi Figueiredo, PUC/MG.

GT de politicas de comunicacao: “A radiodifusao e a légica de exclusao
do governo FHC”, de Grac¢a Caldas, Puccamp/Umesp.

GT de comunicacio organizacional: “A pesquisa qualitativa no marke-

ting politico”, de Souvenir Maria Graczk Dornelles, PUC/RS.
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GT de bhistiria da comunicacio: “Holocausto judeu e estética nazista:
Hitler e a arquitetura da destrui¢do”, de Adriana Kurtz, UFRGS.

Prémio de Iniciacao Cientifica: “As home-pages como um meio de divul-
gacdo para partidos e politicos”, de Ana Maria Inés Ferreira e Daniel de

Souza Cruz da Unicap/PE, sob a orientacad da profa. Vera Borges de Sa.

Ja na Alaic, o GT de Comunica¢iao, Meios de Difusio e

Politica apresentou outras contribui¢des ao debate neste ano:

— “Midia, opinido publica ativa e esfera publica”, de Jorge Almeida;

— “Telejornalismo e politica: um estudo comparado do Jornal Nacional
e Jornal da Record”, de Venicio Artur de Lima e Liziane Guazina,
Nemp/UNB.

— “Midia e politica no Brasil: estudo de perspectivas”, de Antonio Albino

Canelas Rubin e Fernando Antonio Azevedo, UFBa.

Importante também ressaltar que a Compéds (Associacao
Nacional dos Programas de P6s-Graduag¢io em Comunicagio)
mantém regularmente um GT que discute a tematica sobre co-

municacdao e politica, com abordagens diversificadas.

4. As contribui¢gdes do poder politico

A construcao de um acervo bibliografico com milhares de
titulos e uma producio constante, alimentada por discursos
parlamentares, ac¢Ges politicas, resultados de comissées
tematicas e artigos publicados pelos parlamentares na imprensa
brasileira, dio a produc¢io da Camara dos Deputados em
Brasilia e ao Senado Federal, um papel de relevo e destaque
na producdao contemporanea sobre politica no Brasil.

Recentemente, o Senado Federal editou em livto e CDs, a
cole¢do completa dos discursos de Juscelino Kubistcheck e ou-
tros presidentes brasileiros da primeira metade do século.

Ja a Camara dos Deputados publica com regularidade os
trabalhos de deputados federais, através de separatas de discur-
sos e projetos, livretos, ensaios e biografias. Publica também
avaliacGes e analises de jornalistas politicos ambientados nos

cenarios da capital da Republica.
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Outras contribui¢ées podem ser observadas da parte de
prefeituras municipais, prefeitos e vereadores, que publicam
com alguma regularidade livros e ensaios sobre as a¢oes de go-
verno que desenvolvem.

No campo das atividades profissionais, sio varios livros
publicados por jornalistas especializados em marketing politico,
com dicas, informacdes e procedimentos tteis aos candidatos
e aos organizadores das suas campanhas eleitorais. Via de re-
gra, estes autores fazem andancas pelos principais centros
politicos do pafs, fazendo seminarios ¢ palestras para publicos
cada vez mais interessados em informar-se sobre particularida-

des do campo.

5. Conclusdes

A tematica da propaganda politica ganhou notoriedade
especialmente apds a redemocratizacao do Brasil nos anos 80,
como se percebe neste relato pelo desenvolvimento das agdes
no campo académico com defesas de teses e dissertacoes; a
ampliacio de uma imensa rede de revistas para a publicacao
de temas politicos; o desenvolvimento acentuado de a¢des com
relacio ao ensino da tematica nos cursos de graduaciao de
publicidade e propaganda, além das contribui¢es oriundas do
préoprio meio.

A realizacdo constante de eleicoes em todos os niveis —
presidentes da Republica, senadores, governadores, deputados
federais e estaduais, prefeitos e vereadores especialmente, mas
também a profusido de processos eleitorais internos em sindi-
catos, associacoes de classe e/ou comunitirias, clubes sociais
e recreativos, entre outras atividades, tém possibilitado um in-
tenso engajamento profissional neste campo.

A cada novo momento, profissionais de comunicagio e
pesquisadores sio estimulados a colaborar .Quer seja na pro-
ducio do material para campanhas eleitorais, quer seja no
resgate da historia, na pesquisa e na interpretagao destes feno-

menos eleitorais a luz das Ciéncias da Comunicacio.
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