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RESUMO

A monografia estuda a comunicacéo publica frente a comunicagdo politica, tentando
compreender se esta pode influenciar naquela. O quadro teorico centra-se em discussdes como
sobre a comunicagdo publica, a comunicacdo politica, o marketing politico, a opinido publica
e 0 media training. Em termos metodoldgicos, realiza-se uma observacdo participante na
Céamara de Vereadores de Santa Maria, analise de entrevistas realizadas com os vereadores no
programa D Docente, um acompanhamento da autora e entrevista com equipes de assessores
de dois Vereadores da Casa, juntamente com uma analise do comportamento destes
vereadores em entrevistas e relacionamento com a imprensa. Como principal resultado,
pontua-se a comunicacao politica procurando espaco na comunicagdo publica, sem influencia-
la diretamente.

Palavras-chave: Comunicacdo Publica, Comunicagdo Politica, Assessoria.



RESUMEN

La monografia estudia la comunicacion publica frente a la comunicacion politica,
intentando compreender si esta puede influenciar en aquella. Las teorias estan centradas en
discusiones sobre la comunicacion publica, la comunicacion politica, el marketing politico, la
opinidén publica y el midia training. Como metodologia, se hizo una observacion participante
en la Junta Departamental de la ciudad de Santa Maria, RS, analisis de entrevistas del
programa D Docente, y un acompafiamiento y entrevista con equipos de dos ediles de la Casa,
juntamente con una analisis del comportamiento de los ediles en entrevistas y relacionamiento
con los medios. Como principal resultado, se tiene la comunicacion politica que procura por
espacio en la comunicacion publica, sin influenciarla directamente.

Palabras clave: Comunicacion Publica, Comunicacion Politica, Asesoramiento.
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INTRODUCAO

Este trabalho tem como tema a comunicagdo publica realizada para os cidadaos
brasileiros, atribuida através de ferramentas que procuram a insercdo da populacdo na politica
do pais. Neste ambiente de transparéncia com campanhas publicas (tais como campanhas de
vacinacao, de prevencdo e diagndstico de doencas — Outubro Rosa e Novembro Azul- , Portal
da Transparéncia, entre outros...), que visam a informacdo de interesse publico, pode-se
atribuir muitas vezes a realizacdo de uma comunicacéo politica por parte dos agentes politicos

do pais.

Integar e problematizar esses campos de acdo politica visados estrategicamente pela
Otica da comunicacdo é pertinente neste ja avancado inicio de século XXI. O cidaddo mudou e
com ele todas as implicacbes do fazer politico sofreram alteracdes. Deve-se observar a
formacdo das redes de opinido em ambientes até pouco tempo desconhecidos entre 0s agentes
politicos. Nesta nova nuvem de informacéo, quando e como é possivel transitar pelo universo
informacional a fim de levar conhecimento dos atos politicos para o cidaddo, o que é de
interesse do publico e deve ser manifestado pelo agente publico que representa o sujeito

social?

Neste contexto, o treinamento de midia e o marketing politico passam a se fazer
presentes na comunicacdo politica realizada pelos agentes politicos. Para entender melhor
como o processo informativo atravessava as redes de comunicacdo publica e politica foi
realizado um acompanhamento entre as equipes de assessorias de vereadores da cidade de
Santa Maria, RS, expondo elementos que marcam como a comunicagdo publica € de interesse
coletivo, mas que é possivel uma dualidade entre o que ¢é de interesse publico e o que é de

interesse politico.

Através da observacdo participante realizada nas sessdes ordinarias na Camara de
Vereadores de Santa Maria, RS, é possivel perceber que alguns vereadores sdo mais
dependentes de seus assessores do que outros. Com o intuito de entender o trabalho dos
assessores de agentes politicos na cidade de Santa Maria, RS, 0 acompanhamento conta com
dados que mostram o trabalho de dois vereadores da cidade. Esse pequeno recorte mostra a

dualidade das marcas deixadas pela comunicacdo publica e pela comunicagéo politica quando
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manuseadas pelo traquejo estratégico de assessores que acionam dispositivos de seducéo

disparados principalmente pelas técnicas de treinamento de midia.

Assim, o tema torna-se relevante pela necessidade de discussdo sobre o que é
comunicacdo publica e como a falta de controle da comunicacao politica pode influenciar no
que € dito em publico, para o publico e o qué é de interesse publico, aléem de interessar ao
publico. E necessario, portanto, mensurar a diferenca entre as duas comunicacdes
mencionadas, destacando a impossibilidade de delimitar onde uma inicia e a outra termina e
como sdo atravessadas pelas estratégias de relacionamento com a midia acionadas pelos

aSSessores.

Logo, objetiva-se compreender a utilizacdo das ferramentas do marketing politico e
pelo treinamento de midia, separarando o que é um comportamento “manipulado” pela
comunicacdo politica e logo apos, poder delimitar o que é comunicacdo publica no trabalho
dos agentes politicos para, finalmente, saber se a comunicacdo publica é influenciada pela
comunicacdo politica. A problematica desta pesquisa consubstancia-se em saber se a
comunicacdo politica, através do treinamento de midia e do marketing politico, pode

influenciar na comunicacédo publica e, consequentemente, na opinido publica dos cidadaos.

O RECORTE METODOLOGICO AO OLHAR O OBJETO DE PESQUISA

A metodologia deste estudo é composta de revisdo bibliogréfica, entrevista com

acompanhamento de observacao participante. Segundo Minayo (ano),

Entendemos por metodologia o caminho do pensamento e a pratica exercida na
abordagem da realidade. Ou seja, a metodologia inclui simultaneamente a teoria da
abordagem (o método), os instrumentos de operacionalizacdo do conhecimento (as
técnicas) e a criatividade do pesquisador (sua experiéncia, sua capacidade pessoal e
sua sensibilidade) (MINAYO, ano, p.14)

Portanto, a revisao bibliografica deste trabalho objetiva compreender a ambiéncia da
comunica¢do publica, da comunicacdo politica e da opinido publica gerada por ambas

comunicagdes. Quanto a observacéo participante, segundo Peruzo (2003),

13



O pesquisador se insere, participa de todas atividades do grupo pesquisado, ou seja
ele acompanha e vive (com maior ou menor intensidade) a situacdo concreta que
abriga o objeto de sua investigacdo. Porém, o investigador ndo “se confunde”, ou
ndo se deixa passar por membro do grupo. Seu papel é de observador. Exceto em
situacdo extrema, em que o pesquisador, por opcdo metodoldgica, decide deixar-se
passar por membro do grupo, acreditando sera melhor forma de poder captar as reais
condicdes e sentimentos do investigado (PERUZO, 2003, p. 10)

A observacdo participante é realizada nos ambientes da Camara de Vereadores de
Santa Maria, da cidade de Santa Maria, RS, durante as sessfes ordinarias realizadas todas as
tergas e quintas-feiras do ano. A autora do trabalho estagiou durante o0 més de maio, do ano de
2014, até o més de dezembro. A observacgdo participante foi realiza do més de maio até o més
de novembro de 2014. Os principais agentes analisados foram os vereadores da Casa e suas
equipes de assessores, onde se percebe que alguns agentes politicos tém mais dependéncias
com suas equipes do que outros. Para que haja maior aproximagdo com o trabalho realizado
por eles, torna-se necessario realizar um acompanhamento das atuagBes profissionais dos
agentes politicos e de suas assessorias.

Quanto ao acompanhamento das assessorias, objetiva-se compreender o trabalho dos
agentes politicos e das suas equipes de assessores na Camara de Vereadores de Santa Maria.
Foram selecionados os agentes que se enquadraram nas categorias apontadas a seguir:

a) Oposicdo a atual gestdo da Prefeitura Municipal de Santa Maria: A
categoria € importante devido a ideologia politica opositora, podendo dificultar o
trabalho do Poder Executivo, fiscaliza-lo arduamente e/ou facilitar seus interesses

politicos;

b) Situacdo favoravel a atual gestdo da Prefeitura Municipal de Santa
Maria: A categoria torna-se importante devido a ideologia politica favoravel,
podendo facilitar trdmites do Poder Executivo, dificuldar fiscalizacdes e/ou

dificultar os interesses publicos por parte de interesses politicos;

c) Sem bancada definida em relacéo a atual gestdo da Prefeitura Municipal
de Santa Maria: A anélise de uma bancada neutra que vise apenas a atuacdo do
cargo de vereador, sem interesses de manter a atual gestdo da Prefeitura Municipal

ou danificar sua imagem;
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d) Presenca de Profissionais da area da Comunicacdo Social na Equipe: A
auséncia e presenca de profissionais na &rea da Comunicacdo Social serd
importante para analisar as diferencas de técnicas tomadas pelas assessorias dos

agentes publicos;

e) Permissdo da Equipe de Assessoria Para a Realizacdo do
Acompanhamento: A autorizacdo e a disponibilidade de espaco séo
imprescindiveis para que o trabalho de acompanhamento seja realizado;

f) Flexibilizacdo dos Horérios: Para que o0 acompanhamento seja
realizado, é necessario que os horérios livres das equipes assessoras seja
flexiblizado, devido a demanda dos seus servi¢cos na Camara de Vereadores de

Santa Maria;

g) Disponibilidade Para Sanar Duvidas: Esta categoria € importante para
que se haja esclarecimentos a respeito do trabalho dos assessores. Se a equipe ndo
estiver disposta para sanar davidas, dificultar o trabalho de acompanhamento.

No total, dois vereadores da Cémara de Vereadores de Santa Maria foram
entrevistados, pois foram os que mais se enquadraram nas categorias apontadas acima. Eles
sdo identificados no trabalho como Vereador A e Vereador C. A primeira entrevista foi
realizada foi com o Vereador A realizada no dia 12 de setembro de 2014. A segunda foi

realizada com o Vereador C, no dia 24 de setembro de 2014.

Com esta metodologia, pretende-se responder a seguinte questdo-problema: A
comunicacdo politica, realizada atraves do Marketing Politico e do treinamento de midia,
pode influenciar a comunicacao publica e, consequentemente, a opinido publica?

Para dar conta da abordagem metodologica e do problema a ser respondido pelo
estudo, foram acionados os enquadramentos de teorias atreladas a comunicacdo publica e a
comunicacdo politica, cujo embasamento norteador sera o jornalista e relacfes publicas Jorge
Duarte. O profissional escolhido

foi Assessor Especial e Diretor do Nucleo de Comunicagdo Pdblica da Secretaria de

Comunicacdo Social (Secom) da Presidéncia da Republica, onde atuou de 2004 a
2012. E Coordenador de Comunicacdo em Ciéncia e Tecnologia da Embrapa.
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Experiéncia profissional em comunicacdo da ciéncia, comunicagdo organizacional,
comunicaco publica, jornalismo, relacdes publicas.*

Devido a experiéncia que Jorge Duarte tem na area da comunicacdo publica e

politica, o autor serd referéncia nas teorias das areas apontadas anteriormente.

Torna-se imprescindivel, também, definir a conceituacdo sobre opinido publica,
marketing politico e media training, pois é necessario compreender como o treinamento de
midia pode —ou ndo- influenciar na opinido publica. Sob o ponto de vista teérico da opinido
publica, apontar-se-a Lippmann (2008) como referéncia. Marketing politico tera norte através
das teorias mencionadas por Muniz (s.d.). O embasamento a respeito do treinamento de midia

sera realizado através da jornalista e consultora de media training, Aurea Regina de Sa.

O resultado dessa busca esta estruturado em trés capitulos. No primeiro sera
discutida a comunicacdo e a informacgdo, diferenciando-as inicialmente. Logo apds,
apresentar-se-4& uma conceituacdo sobre comunicacdo publica, comunicacdo politica
(juntamente com o marketing politico e treinamento de midia), opinido publica e comunicacdo
governamental. Na segunda parte, sera abordada a dualidade entre comunicacdo publica e
comunicacdo politica, onde pontua-se a dificuldade em separar as duas comunicacfes na
atuacdo do agente politico, juntamente com 0s jogos interativos ao tentar expressar-se
impressionando quem o observa. Serd apresentada uma analise de entrevista dos dois
vereadores cedidas ao programa D Docente, da SEDUFSM, percebendo a préatica da postura e
dos enunciados dos agentes politicos diante das cameras e dos jornalistas. Por ultimo, serdo
apresentadas as analises das observacGes participantes compreendendo, também, as
entrevistas e 0 acompanhamento realizados com as equipes de assessores de dois vereadores

da Camara Municipal de Vereadores de Santa Maria.

! Fonte: Curriculo Lattes Jorge Antonio Menna Duarte. Acesso em: 8/07/2014. Disponivel em:
<http://lattes.cnpqg.br/8185622727042840>
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1. COMUNICACAO E INFORMACAO

Para este trabalho, é importante esclarecer as teorias relacionadas a “comunicagdo”,
pois serdo um forte elemento apresentado no decorrer do texto, diferenciando-o de
“informagdo”. Inicialmente, trabalha-se a comunicacdo de acordo com as demandas
informacionais, independente da corrente ao qual pertencem, a comunicagdo visa 0 tornar

comum e, ao teorizar 0 que é comunicacdo, pode-se mencionar que

Ela representa um processo de entendimento reciproco entre as pessoas, que serve
para transmitir e renovar o conhecimento comum gerado no passado. As pessoas se
comunicam para conseguir um entendimento sobre certos estados de coisas, mas,
para fazé-lo, necessitam se colocar dentro de uma tradi¢do cultural, que empregam,
reproduzem, criticam e renovam (RUDIGER, 2011, p.101).

A comunicacao esta atrelada as convencdes legitimadas que estdo na tradicéo cultural
das pessoas, gque transmitem e renovam conhecimento que € gerado no passado. Rdiger
(2011) também explana que a comunicagdo constitui um “mecanismo de integracdo, que
possibilita as pessoas se relacionarem socialmente conforme determinados principios de
legitimidade”, tornando-se um processo social de acordo com as convengdes estabelecidas

pelas pessoas.

A Dparticipacdo dos interlocutores nos processos esta como prioridade para se
estabelecer a comunicacdo e, segundo Duarte (2007), tem-se a prioridade na énfase na
emissdo da informacdo, com o objetivo de convencer as pessoas acerca da imagem e
concretizar o elemento emissdo — recep¢do. Segundo Schramm (1954), a estrutura da
comunicacdo humana é entre os sujeitos que desempenham, ao mesmo tempo, funcdes de

emissores e de receptores, introduzidos no contexto do sistema social em que estdo inseridos.

Entretanto, segundo Rudiger (2011), o processo da comunica¢do “ndo reproduz o
mundo da vida de forma mecénica; esta reproducdo é sempre reinterpretada contextualmente
pelas pessoas, estando sujeitas a receber um sim/ndo por parte dos participantes”, logo, os
participantes sdo ativos e ligados a um contexto que realiza um processo de interpretacéo
sujeito a aceitagOes ou negacoes.

Segundo Pinto (1999), a comunicacdo ndo se delimita apenas a palavras e textos, mas
sim
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Na mistura de linguagem verbal, imagens e padrGes graficos que o constitui, as
praticas socioculturais no interior das quais surgiu e que costumam ser chamadas de
contexto (PINTO, 1999, p. 8)

Portanto, para este estudo, a comunica¢do serd caracterizada também como um
processo de interacdo dialdgica ativa, considerando o contexto, a linguagem verbal, a escrita e

a expressdo corporal.

Diferentemente de comunicacgéo, a informagéo

é apropriada em geral por interacdo social, e depende de fatores como conhecimento
de sua existéncia, disponibilidade, oportunidade, acesso, do ambiente em que se
viabiliza a interacdo, de linguagem adequada, exigindo até mesmo uma pedagogia
apropriada as circunstancias (DUARTE, 2007, p.63).

Logo, a informacdo é o contetdo inicial atrelado as percep¢des dos individuos, sendo
necessaria a consciéncia da peculiaridade dos atos de transmissdo de informacdo aos

envolvidos e da percepgéo de que eles terdo ao recebé-la, pois

as mensagens veiculam simbolos e sinais, que precisam ser entendidos pelas
pessoas: transferéncias de informagdes s6 podem ocorrer dentro de processos de
compreensdo (Rudiger, 2011, p.88).

E, segundo Ridiger (2011), a comunicacgdo pode ser eficiente mesmo que o receptor
seja afetado de forma diferente da intencdo do comunicador, pois,0 momento em que 0
receptor compreende erroneamente a informacdo, permite-se que haja uma reacdo, mesmo
que a interpretacdo efetiva ndo seja a intencional. O interesse principal, segundo o autor, é que

se estabeleca uma comunicacao entre individuos.

Portanto, a informagdo, além de ser o contetdo inicial mencionado anteriormente,
ainda € a matéria-prima da comunicacdo que s6 pode ser realizada através da compreensdo
dos envolvidos. As estruturas simbdlicas tornam-se produtos historicos, que se constituem na

medida em que a pratica, mediada pela conversacdo, vai lhes dando sentido.

Para problematizar o campo de entendimento entre a comunicacéo e a informagéo ha a
construcdo de outros olhares sobre 0 processo: a comunicacgao que se estabelece nas instancias
publicas, governamentais e politicas. Cada enquadramento conferido a comunicacdo é dado
mediante a formacéo da opinido publica. Portanto, é necessario esclarecer o recorte conceitual
construido sobre as instancias da comunicacdo publica, da comunicagdo governamental, da
comunicacéo politica e da formacéo da opiniao publica
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1.1. COMUNICACAO PUBLICA

Com base em Jorge Duarte (2009), a comunicacdo nao significa apenas uma

circulacdo de informacédo, mas sim um relacionamento. O que significa que para o autor, a

comunicacdo é multicanal, onde as mensagens estdo inseridas nos contextos, lidando com

fluxos de informacao, estruturas, padrdes, processos de interagédo e

se refere a interacdo e ao fluxo de informagdo vinculado a temas de interesse
coletivo e, portanto, contém os dois anteriores. O campo da comunicagdo publica
inclui tudo o que esta relacionado ao aparato estatal, as agdes governamentais, a
partidos politicos, ao Legislativo, ao Judiciario, ao terceiro setor, as instituicdes
representativas, ao cidaddo individualmente e, em certas circunstancias, as acdes
privadas (DUARTE, 2009, p.4).

Ainda segundo o autor (2009), “a comunicagdo publica ocupa-se da viabiliza¢do do

direito social individual e coletivo a informacao, a expressao, ao didlogo e a participacdo”. E

comunicagéo, em seu significado de troca,

extrapola a visdo de transmissdo intencional de mensagens entre um emissor € um
receptor (WINKIN, 1998, p.13) e se realiza plenamente na perspectiva interativa e
dialoégica, quando se oferece aos interlocutores a possibilidade de participar
ativamente dos processos que os afetam (DUARTE, 2007, p. 63).

Ou seja, o ato de “fazer comunicacdo publica” estd atrelado a uma concep¢do da

cidadania na comunicacdo dialdgica, onde se envolvem temas de interesse coletivo, centrado

nas demandas da instituicdo e de seus gestores.

Jorge Duarte (2007) classifica a informacao na comunicacao publica em sete grupos:

Grupo

Descricéo

Institucionais

Informacé&o referente a funges e
caracteristicas organizacionais, ligada as
acoes de imagem e identidade da
instituicdo. Por exemplo: Campanhas

sobre funcoes legislativas.

De Gestao

Relacionada ao processo decisorio e de

acdo dos agentes politicos. Por exemplo:
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Transmissdo de audiéncias publicas.

De Utilidade Publica

Informacdes Uteis ao dia-a-dia do cidadao,
contendo servicos e orientacGes. Por

exemplo: Campanhas de vacinagéo.

De Interesse Privado

InformacGes do cidad&o, com caréter de
pessoa fisica/privado. Por exemplo:

Declaragdes, Imposto de renda.

Mercadologico

Informagdes de produtos e servigos de
empresas publicas que concorrem no
mercado. Por exemplo: Propagandas de

bancos estatais.

De Prestacdo de Contas

Informac®es ligadas a transparéncia,
especialmente financeira do setor publico.

Por exemplo: Relacdo de cargos e salarios.

Dados Publicos

Estado como fonte de informagdes sobre a
sociedade em geral. Por exemplo:

Documentos historicos, atas, legislacao.

Figura 1. Classificacdo da Informacdo na Comunicacdo Publica. Elaborada pela autora.

Ao se diferenciar os tipos de informacéo na comunicacdo publica, pontua-se que “uma
forma de lidar estrategicamente com comunicacdo inclui pensar distintamente informacéo e
interagdo” (DUARTE, 2007, p.63). Portanto, ¢ necessario considerar os elementos contetdo e
relacionamento, confirmando os aspectos da comunicacdo publica entre figuras e

organizacgdes publicas com os cidaddos da sociedade, que devem participar ativamente desta

comunicacgdo e manter-se atualizados a respeito do que ocorre no setor publico.

Zemor (1995) propde uma forma particular da comunicagdo no servigo publico,

guando ela responde a quatro tipos de exigéncias:

indispensavel

informar por dever e, na maioria das vezes, em uma situacdo de falta de desejo
ou de motivacdo de compra por parte do publico; 2) assegurar a pedagogia
para transmitir uma mensagem complexa; 3) incluir
comunicacgdo no processo de identificacdo e deliberacdo do servigo; 4) enfim,
contribuir para restituir o sentido de vida coletiva (ZEMOR, 1995, p.8).




Logo, o0 objetivo da comunicacgdo publica é atender o interesse publico e a sociedade,
cuja simbologia est4d no cidaddo e suas demandas estdo atreladas a existéncia de recursos
publicos. As instituicdes publicas procuram realizar esse processo mencionado por Zemor
principalmente através da estratégia da oportunizada pela lei da transparéncia publica®, que
garante os direitos do cidaddo ao acesso as informacGes de interesse publico. Entre os que
mais buscam o portal da transparéncia é possivel indicar os jornalistas, que acessam e utilizam
o0 portal com o intuito de produzir informacGes para a populacao, através do ponto-de-vista do

veiculo midiatico em que o profissional atua.

oral = =
Transparéncia e Controle Social

e T T Ty

Transparéncia e Controle Social s T s T s —

Medidas de Economia no Senado

Economia e transparéncia nos gastos publicos

Reducdo de Gastos com Pessoal

Reducdo de Gastos com Custeio

Reducao de Gastos com Investimento

72 Até agosto, Senado soma 591 pedidos de
A O et 4

Figura 2. Portal da Transparéncia e Controle Social. Fonte: Disponivel em: <www.portaltransparencia.gov.br>

Pierre Zemor, ao explanar sobre comunicacdo publica, inicia com uma indagacao:
“Todos os cidaddos tém direito a informagao. N&o se poderia, entdo, informar massivamente
usando os veiculos e os apelos da publicidade, aptos a reduzir e simplificar as mensagens?”
(ZEMOR, 1995, p.7). Entretanto, o autor, ao fazer o questionamento, tem a resposta negativa
para 0 questionamento. Mesmo que a obrigacdo do setor publico de informar a todos seja de
forma igual, € necessario atentar para as particularidades dos publicos. Quando o tema é
atingir o publico de forma igual, o autor defende que “a diversidade das situacdes de recepcéo
e a complexidade das mensagens publicas que devem se adaptar a essas variedades descartam

esta possibilidade em grande parte dos casos” (ZEMOR, 1995, p.7). Portanto, ha a

2 “A Lei n° 12.527/2011 regulamenta o direito constitucional de obter informagdes pUblicas. Essa norma entrou em vigor em 16 de maio de
2012 e criou mecanismos que possibilitam a qualquer pessoa, fisica ou juridica, sem necessidade de apresentar motivo, o recebimento de
informagdes publicas dos drgdos e entidades. A Lei vale para os trés Poderes da Uniéo, Estados, Distrito Federal e Municipios, inclusive aos
Tribunais de Conta e Ministério Publico. Entidades privadas sem fins lucrativos também sdo obrigadas a dar publicidade a informacdes
referentes ao recebimento e a destinagdo dos recursos publicos por elas recebidos. No Governo Federal, a Lei de Acesso a Informagéo foi
regulamentada pelo Decreto n® 7.724/2012”. Fonte: Acesso & Informagdo. Conhega seu direito. Acesso em: 11/7/2014. Disponivel em:
http://www.acessoainformacao.gov.br/assuntos/conheca-seu-direito
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comunicagdo publica com o intuito de se relacionar de forma transparente, mas a sociedade

ainda é abrangente demais, o que dificulta focar em uma forma comunicativa adequada.

Como exemplo de uma comunicacdo publica mais eficiente, o autor expde o0s
trabalhos publicitarios em determinadas campanhas publicas quando sdo destinadas,
realmente, para o grande publico. Os exemplos que o autor pontua sobre esse trabalho
publicitario sdo as campanhas de transito, de educacdo, de salde e que procuram englobar o

pablico e direcionar a comunicagéo a ele.

Para Zemor (1995), ¢ evidente que quanto “mais a media¢do € humana, personalizada,
mais o conteudo é tomado em consideragdo e apreendido”, pois, quando o receptor é ativo, a
memorizacdo das informacBes e o processo de integracdo delas na sociedade é facilitado.
Matos (1999) elucida sobre a possibilidade de uma comunicacdo publica que envolva o
cidaddo de diversas maneiras, sendo a participacdo dele uma forma de se obter um fluxo de
comunicacgéo entre o Estado e a sociedade.

Matos (1999) cita Pierre Zemor expondo que uma das hip6teses sobre comunicagao
publica é que se visa legitimar o interesse publico. Tal posicionamento pondera mercado e
Estado, entretanto, acredita que seja possivel “identificar a utilidade publica, fomentar a
cultura civica, facilitar a acdo governamental e garantir o debate ptblico” (ZEMOR, 1995,
apud, MATOS, 1999, p.3).

Para a autora, a problemética da comunicacdo publica no Brasil € que esta se adapta ao
formato mercadoldgico privado, o que a torna mais préxima do marketing politico, pois, ao
utilizar técnicas/ferramentas®, ha uma diminuicdo do carater informacional, que ndo esclarece
e nem presta contas a populacdo que seria informada. Tal diminuigdo influi diretamente na
falta de preparacdo do cidaddo para a vida publica. Beneficia-se o lado instrumental que se
insere na competi¢éo politica e degrada-se a comunicacao publica.

Problematiza-se, de acordo com a autora, o fato de que os veiculos de comunicagédo
sdo os principais métodos de comunicagdo para o envio de informagdes publicas. Entretanto,
eles sdo quase “campos de batalha” que trabalham com mercado, espetacularizagcdo de

debates, carecendo de espacos em que ndo haja jogo de interesses e transparéncia para o

3 - . ~ P, . A
Matos (1999) pontua as ferramentas necessarias para transparecer informagdes sobre a opinido publica para obter resultados instantaneos,
tais como pesquisas e métodos publicitarios, respectivamente.
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publico. No caso da comunicacgdo atrelada ao poder Legislativo, sofre-se constantemente com
uma imagem negativa veiculada pela midia, diferenciando-se da comunicacdo do Executivo,

que trabalha mais com o imaginario do receptor.

Segundo Matos (1999), o viés antiparlamentar parece ser uma tendéncia global.
Mesmo que os projetos do Executivo possam ser formas de beneficiar a imagem do
Congresso, atualmente, tem-se um conflito entre veiculos de comunicagdo e o poder
Executivo. A midia exige rapidez do trabalho dos parlamentares e, a0 mesmo tempo, informa

superficialmente o publico interessado a respeito dos trabalhos que séo realizados.

Nesse caso, a autora pontua possiveis solucdes para o problema:

poderiam haver meios de comunicagao “publicos estatais” e “publicos ndo estatais”.
Paralelamente, programas de educacdo publica para se interpretar as mensagens dos
meios de comunicagdo seriam desenvolvidos, e se procuraria ainda uma forma que
promovesse um controle social autbnomo desses meios (MATOS, 1999, p.8).

O Legislativo precisa de uma relacdo com a pratica da cidadania para que sua
comunicacdo ocorra. A sociedade civil pressiona nos debates parlamentares e as decisfes do
Legislativo sdo agendadas pela cobertura da midia, entretanto, sem essa representacdo e
intervencdo da sociedade, o regime democratico ndo ocorre de forma plena, onde acaba
apenas se institucionalizando, logo,

o funcionamento dos seus mecanismos democraticos e a propria administracdo
acabam entregues aos interesses economicamente mais fortes. [...] Assim, 0
incremento crescente da consciéncia politica e do debate pablico tem uma

importancia vital para a independéncia do Legislativo e para o bem-estar
democrético (MATOS, 1999, p.9).

Portanto, a comunicacdo do Legislativo consubstancia-se em uma informacéo
transparente e simples e, também, na formagdo da cidadania, participacdo e consciéncia do
publico, onde “um Estado democratico € aquele que legitima o conflito de interesses e,
debatendo sobre interesses e necessidades particulares, cria ‘direitos universais’ reconhecidos
formalmente” (MATOS, 1999, p. 9).

Gaudéncio Torquato®, citado por Matos, sugere que, para mudar o panorama citado,
deve-se envolver a sociedade civil no processo politico. Atualmente, no Brasil, hd uma classe

média consumidora de informacao e é preciso chegar a esse publico por outros canais. O autor

* Torquato, Gaudéncio — “O politico e a sociedade brasileira”, Ciclo de palestras O Senado ¢ a opinido
publica, vol.ll, Brasilia, 1995.
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sugere que “o caminho é o relacionamento mais direto com os setores organizados da
sociedade” (TORQUATO, 1995, apud, MATOS, 1999, p.10) e, segundo Matos, para a
realizacdo plena dos ideais e fungdes democraticas das instituicdes legislativas, serad
necessario instigar o debate sobre os temas publicos e ndo, apenas, enviar a informacéo

“deglutida” aos cidadaos e

encontrar mecanismos para essa divulgacdo, para essa chamada a participacdo, é
fundamental para os Legislativos escaparem dos prejuizos institucionais causados
por um processo de formagdo da opinido publica incisivamente antiparlamentar
(MATOS, 1999, p.11).

Matos (1999) pontua que, da mesma forma institucional e legitima que o Legislativo
constitui um limite ao Poder Executivo, as associacOes, sindicatos, partidos e movimentos
sociais sdo as formas organizadas da sociedade que limitam o poder estatal, fazendo-o encarar
permanentemente as diferencas existentes no seio da sociedade. Mais que a cidadania passiva,
que recebe os seus direitos e exerce o0 voto, € esse modelo de cidadania participativa com que
as Assembléias se relacionam (ou devem se relacionar) e, mais do que isso, que pode

assegurar um pleno funcionamento democratico dessas instituicoes.

Segundo a autora, como a imagem parlamentar ndo € positiva na midia, até os
interesses politicos estdo em jogo com o cidaddo. Para Matos (1999), para “ser a principal
forma de influenciar as prioridades do debate publico, atuar no cenario politico e conquistar a
credibilidade do cidaddo”, é necessario o investimento em uma comunicacdo publica com
transparéncia, debates e participacdo da sociedade, aumentar-se-a a visao do publico através

dessa competéncia comunicativa.

Atualmente, tem-se investido na de comunicacao publica exercida nas redes sociais,
alem da televisdo e radios. A fan page no Facebook do Senado Federal objetiva publicar
informagdes que insiram os cidaddos na fiscalizacdo do servicos politicos do Brasil, como

mostra a imagem abaixo:
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FISCALIZE JA
- .-
- Yl

»

A Y

7 dicas para comecar a fiscalizar
o governo e os politicos
i

Figura 3. Fiscalize Ja. Disponivel em: < https://www.facebook.com/SenadoFederal>

A publicacdo tem o intuito de inserir o cidaddo na politica do Brasil, mostrando como
0 povo pode fiscalizar o governo e os politicos. A interacdo entre Instituicdo Publica e
cidaddos ocorre naturalmente nas redes sociais: cada publicacdo visa a imparcialidade, com
temas de interesse publico e a assessoria responsavel pela fan page responde aos comentarios
dos cidaddos, agradecendo elogios, respondendo davidas e aceitando sugestdes de
publicacdes.

Outro exemplo de portal de comunicacdo publica é o Observatorio Social (OS) do

Brasil, como mostra a imagem a seguir:

3 Observatorio
SOCIAL DO BRASIL
% i < Sua Cidade
0 que é um Observatdrio Social (0S)? Precisa de um
Observatdrio peosseonsrmum v p
o , Query e

Figura 4. Observatorio Social do Brasil. Disponivel em: < www.observatoriosocialdobrasil.org.br>

O Observatério Social é um site integrado por cidaddos brasileiros que realizam o
processo da cidadania e fiscalizacdo de acOes do governo, publicando as informagdes no

portal. As publicac@es sdo realizadas com o intuito da transparéncia e sdo apartidarias.
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O entendimento do conceito de comunicacdo publica aponta para outras discussoes,
anteriormente ja mencionadas, e que serdo perseguidas a partir de agora.

1.2.  COMUNICACAO GOVERNAMENTAL

A comunicacdo governamental é um processo comunicativo realizado pelos gestores
do Estado e sociedade. Esta comunicacéo €é realizada com o intuito do governo se manter na

gestdo do cargo publico, no caso, prefeituras, presidente da republica, etc. Para Jorge Duarte,

A comunicacdo governamental diz respeito aos fluxos de informacéo e padrdes de
relacionamento envolvendo os gestores e a acdo do Estado e a sociedade. Estado,
nesse caso, é compreendido como o conjunto das institui¢des ligadas ao Executivo,
Legislativo e Judiciario, incluindo empresas publicas, institutos, agéncias
reguladoras, area militar e ndo deve ser confundido com governo. A gestdo
administrativa e politica do aparato do Estado é responsabilidade do governo. Este é
apenas 0 gestor transitério daquele. Os agentes sdo a elite politica e todos os
integrantes das instituigdes publicas, representantes eleitos, agentes publicos
nomeados e funcionarios de carreira (DUARTE, 2009, p.3).

Um exemplo de comunicacdo governamental € a propaganda do programa do
“Minha Casa, Minha Vida”, do Governo Federal, criada durante a gestdo do Partido dos

Trabalhadores (PT), como mostrada na imagem a seguir:

CAIXA

Moradia para as familias
l -‘ Renda para os trabalhadores
Desenvolvimento para o Brasil

Minha Casa —
Minha Vida B:S 1L

GOVERNO FEDERAL

Figura 5. Propaganda Minha Casa, Minha Vida. Disponivel em: <www.minhacasaminhavidainscricao.com>

Neste caso, mostra-se um programa idealizado pelo Governo Federal, mas que nao
atua diretamente como propaganda para a atual presidente, Dilma Rousseff. A imagem exp6e
0 programa, o banco que financia as casas com juros menores para que a populacdo possa ter
acesso a sua propria moradia, sem qualquer outro vinculo de propaganda politica, sem

mencionar diretamente o partido politico da atual gestdo da Presidéncia da Republica.
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Segundo Cezar, Barbosa e Reis (2013), a comunicagdo governamental pode ser
compreendida como uma forma de aproximar o Estado e a sociedade civil. Os autores citam

Saldanha (2006), que menciona que a comunicagao governamental

pelos governantes, sua funcdo é informar os cidaddos quais acfes 0 governo esta
promovendo e, ao mesmo tempo, medir a satisfacdo da sociedade por meio dos
diferentes canais midiaticos de comunicacdo (SALDANHA, 2006, apud, CEZAR,
BARBOSA E REIS, 2013, p. 104).

Portanto, € necessario explanar sobre a comunicacdo governamental como um
sistema aberto onde o governo € sinérgico com a sociedade. Logo, para 0s autores, esta
comunicagdo pode ser considerada “como um sistema de troca de informagdes entre

governantes e governados”.

O cidadao torna-se participante direto no processo de controle das politicas publicas
por meio da comunicacdo gerada pelo governo, tendo ele o poder de evitar a
centralizagdo de informacGes pelo acesso a foruns virtuais de informacéo (FREY,
2003, apud, CEZAR, BARBOSA E REIS, 2013, p. 105).

Logo, a comunicagdo governamental torna-se a ferramenta para o governo expor sua
atuacdo a sociedade e ela lhe fornece o feedback através do seu posicionamento a respeito das

acoes governamentais.

Outro exemplo de comunicacdo governamental que pode ser citado, é a propaganda
do Programa Nacional de Acesso ao Ensino Técnico e Emprego (PRONATEC). Segue a

imagem da Cartilha de 2013 do programa federal:

Pronatec
Brasil Sem Miséria

»»»»» Y e

Fitnia = riove: BIRESIL
Cartilha 2013

Figura 6. Cartilha 2013 do Pronatec. Disponivel em: < www.portal.iff.edu.br>
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O programa mencionado disponibiliza ensino técnico aos cidaddos gratuitamente. O
PRONATEC foi elaborado pelo Governo Federal e a comunicacgdo exercida ndo menciona o

partido que o idealizou.

Segundo o Oliveira (2010), a comunicacdo governamental pode ser apresentada de
duas formas: “a autoritaria (como forma de penetracdo do poder) e a democratica (como
forma de compartilhar as decisdes do poder). As duas podem dar resultado, € preciso adaptar
a lingugem escolhida pelo governo ao perfil do politico eleito”.

Percebendo-se a comunicacdo governamental citada nos exemplos, como 0s
programas do “PRONATEC” ¢ do “Minha Casa, Minha Vida”, conclui-se que ela é exercida
pelo governo da atual gestdo da Presidéncia da Republica com foco na forma democratica de

exercé-la.

Segundo Torquato (1985), a comunicagdo governamental objetiva manter a
“homeostase dinamica”, cujo termo esta atrelado a teoria de sistemas que sdo capazes de
manter-se em equilibrio. Logo, a comunicagdo governamental tem o intuito de manter

equilibradas as acGes de governo com os cidadaos.

Portanto, a comunicacdo governamental é a transmissdo de informacGes, mais
especificamente do governo que assume a gestdo administrativa e politica do Estado, tais
como divulgacédo e propaganda de obras, a¢Ges de utilidade publica de governos e prefeituras,
servigos, objetivando o feedback dos cidad&os a respeito da atuacdo governamental.

O que diferencia a comunicacdo governamental da publica é o interesse politico em se
manter no poder. A comunicacdo puUblica visa 0 interesse e a inser¢cdo do cidaddo na
transparéncia do governo em suas a¢Ges. A comunicacdo governamental é uma propaganda
implicita das acdes do governo que assume a gestdo politica do pais e, consequentemente,

quer manter-se no poder.

1.3.  COMUNICACAO POLITICA

Com base em Jorge Duarte (2009), a comunicacéo politica “diz respeito ao discurso e

a acdo na conquista da opinido publica em relacédo as ideias ou atividades que tenham relagédo
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com o poder”. Portanto, a comunicagdo politica, como o proprio nome ja prople, € um
processo comunicativo em que agentes politicos tem o intuito de atrair o publico receptor da

informacao, tornando-os identificados com as relacdes de poder apontadas pelo discurso.

Ao se trabalhar com discurso politico, segundo Pinto (2006), tem-se como
caracteristica fundamental a exposicao do interesse do candidato em chegar ao poder do cargo
em questdo. Para isso, o individuo expde sua verdade, correndo risco de ndo conseguir obter
éxito na receptividade do publico. Um elemento presente nos discursos politicos, segundo a
autora, € a hegemonia, que esta atrelada ao intuito do discurso eleitoral de diminuir as
diferencas entre os diversos eleitores, criando uma “equivaléncia”, onde o que ¢ explanado no
video acaba se tornando interesse de um conjunto de pessoas. A comunicagdo, ao inveés de ser
direcionada, acaba se tornando ampla para que mais pessoas possam se identificar com ela.
Entretanto, segundo Sarti (2000), a problemética da comunicacgdo politica mal interpretada é
que ela é reduzida a uma adaptacdo as regras da midia, onde se cré que agentes politicos

abrem méo de suas ideologias para se adaptar a um discurso puramente midiatico.

Heloiza Matos (1999), em “Comunicagio publica, democracia e cidadania: O caso do
Legislativo”, explana que a comunicacdo politica sofre influéncia de um processo
comunicativo moderno®, pois no tema politico, tem-se a necessidade e tentativa de influenciar
as percepgdes do publico através da midia. Neste contexto, Matos (1999) elucida que a
informacdo sofre técnicas de marketing que definem assuntos e a forma de como ela é

apresentada ao cidaddo, cujas técnicas persuadem o receptor e influenciam na sua opiniao.

Muitas vezes, segundo Matos (1999) o marketing politico é exercido juntamente com

a comunicacao politica. Segundo Elod Muniz (s.d.),

O marketing politico € um conjunto de técnicas e procedimentos que tem
como objetivos adequar um candidato/candidata ao seu eleitorado potencial,
procurando fazé-lo, num primeiro momento, conhecido do maior ndmero de
eleitores possivel e, em seguida, mostrando o diferente de seus adversarios,
obviamente melhor posicionado (MUNIZ, s.d., p.1)

Logo, pode-se concluir que comunicacdo politica e marketing politico utilizam
técnicas de marketing para destacar o agente politico, tornando-o preferéncia do cidaddo, ja

que, ainda segundo a autora,

® Blumler, J.G. — “Elections, the media and the modern publicity process” in: Gerguson, Marjorie, Public
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O marketing é o conjunto de atividades que visa garantir a maior adeséo
possivel a uma idéia ou a uma causa, que pode ou ndo ser encarnada na
figura de uma pessoa, normalmente um politico.

[...] e sua funcéo é compreender e estimular os desejos e as necessidades dos
individuos, desenvolvendo produtos com servigos que atendam a essas
necessidades e comunicando sua existéncia a sociedade. (MUNIZ, s.d., p.3)

A problematica do discurso politico é a falta de delimitacdo de quais técnicas do
marketing politico podem ser utilizadas. Objetiva-se a persuasdo, a conquista do poder, mas
ndo se delimita quais 0s meios para que se alcance o objetivo. Portanto, as técnicas utilizadas
podem atrair o cidaddo ao agente politico, a medida em que o agente trabalha com servicos
que estdo atrelados as necessidades dos cidaddos, tornando-se mais suscetivel a conquista de
votos e uma boa imagem perante ao publico.

Segundo Muniz (s.d.), ha técnicas que trabalham a vestimenta do agente politico, sua
postura, sua diccdo, seus pronunciamentos, com o intuito de tornd-lo compativel a um
esteredtipo que agrade a todos, tornando-o preferéncia dos cidadaos. As técnicas do marketing

politico serdo mencionadas no decorrer deste trabalho.

1.4. OPINIAO PUBLICA

Para teorizar 0 que se compreende como opinido publica neste trabalho, ter-se-4 o
autor Walter Lippmann (2008) como base nos seus estudos sobre a area. No primeiro capitulo
de seu livro “Opinido Publica”, o autor apresenta um argumento cetico sobre a legitimidade
da opinido publica social, apontando que é impossivel se obter um conhecimento da realidade.

Entdo, separa-se o “mundo exterior” e as “imagens das nossas cabegas”.

Aqueles aspectos do mundo que tém a ver com o comportamento de outros seres
humanos, na medida em que 0 comportamento cruza com 0 nosso, que é dependente
do nosso, ou que nos é interessante, podemos chamar rudemente de opinido. As
imagens na cabeca destes seres humanos, a imagem de si proprios, dos outros, de
suas necessidades, propdsitos e relacionamentos, sdo suas opinides publicas
(LIPPMANN, 2008, p.40).

Dada a teoria, a principal caracteristica ao se definir o conceito é o fator
“coincidéncia”, diferente de outras teorias de estudiosos que pressupdem uma construgéo
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coletiva via interacdo social, pois antes do entendimento de opinido publica, deve-se constatar
que as pessoas, em sua plena experiéncia individual, ndo tém acesso direto a realidade, apenas
a observam. Entretanto, as pessoas tém capacidade de construir opinides mais fidedignas ao

“mundo exterior” do que a percepgdo transmitida pelos mass media.

Lippmann (2008) teve o discernimento de que as principais questdes que requeriam
alguma opinido a respeito ja ocorriam longe da maioria da sociedade. Como exemplo, o autor
explana sobre os discursos contrarios e a favor da participacdo dos Estados Unidos na
primeira Grande Guerra Mundial, cujos argumentos chegaram aos ouvidos da populacéo

através de jornais, radios e cinemas.

Ao longo do livro, Lippmann (2008) exp6e uma série de elementos que influenciam a
“imagem nas nossas cabegas”, tais como o interesse e¢ a atengdo limitada frente as
informacdes sobre acontecimentos; a limitagdo presente no potencial comunicativo das
palavras e nas formas instrumentais para transporta-las; os estere6tipos; as particularidades
nos interesses e as formas de construcdo dos interesses comuns; a censura; a restricdo a
algumas informag0es; a auséncia de contato com acontecimentos ou o ensejo de conhecé-los;

e 0 tempo em que as experiéncias ocorrem.

Tais elementos citados pelo autor se tornam necessarios para 0 estudo desta
monografia, pois sdo fundamentos que levam ao entendimento de como o treinamento de

midia pode trabalhar a opinido publica.

Portanto, a opinido publica para Lippmann (2008), € o resultado da a¢do de grupos de
interesse, ou de individuos que trabalham em grupos ou em nome de grupos. A opinido

considerada publica, entdo, sdo as opinides feitas publicas e ndo as que surgem do publico.

Para sintetizar o contetdo ja visto neste trabalho, apresentar-se-a um fluxograma que

aponta as teorias explanadas com o intuito de sintetiza-las e facilitar suas compreensoes:
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Fluxograma 1 — Sintese de teorias. Elaborado pela autora.

Tem-se a informacdo como matéria-prima da comunicacdo. A comunicagdo neste
trabalho divide-se em trés categorias: Comunicagdo Publica, Comunicacdo Governamental e
Comunicacdo Politica. Ao se exercer a terceira categoria mencionada, os agentes politicos
podem utilizar o Marketing Politico como técnica para facilitar a persuasao e a adesdo dos

cidaddos com a sua imagem e as suas propostas.

As trés categorias de comunicacdo provocam efeitos nos cidaddos que estdo

interessados nas informagdes, tornando-se suscetiveis a influéncia na Opinido Publica.

2. ATRANSVERSALIDADE ENTRE COMUNICACAO PUBLICAE
COMUNICACAO POLITICA.
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Ao explanar sobre comunicacdo publica nos poderes Legislativo e Executivo, pontua-
se a dualidade que pode existir entre “comunicagdo publica” e “comunicagdo politica”.
Primeiramente, ap6s a diferenciacdo entre os dois tipos de comunicacdo, segundo Matos
(1999), a dualidade entre as duas abordagens pode existir devido a ma imagem transmitida
pelos veiculos midiaticos a populacdo. No momento em que a opinido publica pode ser
influenciada negativamente por eles, surge a necessidade da ambiéncia da comunicagédo
publica ser utilizada pelos individuos politicos para exercitar a comunicacdo politica para

melhor gerir sua imagem ao cidadéo.

Segundo Milton Santos (2007), o modelo civico forma-se de dois componentes: A

cultura e o territério. E

o simples nascer investe o individuo de uma soma inalienavel de direitos, apenas
pelo fato de ingressar na sociedade humana. [...] Direito a um teto, & comida, a
educacdo, a salde, a prote¢do contra o frio, a chuva, as intempéries; direito ao

trabalho, a justica, a liberdade e a uma existéncia digna (SANTOS, 2007, p. 19)

E, segundo Matos (1999), é neste ambiente civico-publico que a comunicacgéo politica
se insere. Os discursos de agentes politicos expdem em espacos publicos os direitos dos

cidaddos, com o intuito de persuasdo e melhoria da imagem.

Ao diferenciar as duas teorias e correlacionando-as com Matos (1999), percebe-se que,
atualmente, ha uma dualidade, em muitos casos, entre 0s dois processos comunicativos.
Ocorre a comunicacgdo publica como um processo de fluxo de informagdo com os cidadaos,
com o foco da transparéncia e da legitimidade politica €, a0 mesmo tempo, ha o jogo politico
cercado através do interesse de persuasdo e de convencimento por tras das candidaturas, o que
acaba tornando o “marketing politico” cada vez mais presente na midia. Logo, é possivel
construir 0 questionamento de até que ponto pode-se diferenciar a comunicacao politica da

publica, em alguns casos de entidades politicas na midia?

O principio inadmissivel para a comunicacdo publica é que a informacdo ndo seja
enviada ao receptor de uma forma manipulada. Portanto, e com base em Matos (1999), torna-

se indispensavel destacar aqui que a forma correta na comunicacao é que os envolvidos com

33



cargos publicos trabalhem de forma transparente para que, a partir dessa transparéncia, 0

pablico formar sua propria opiniéo.

Um exemplo a respeito da dualidade é o discurso politico exercido pelo atual
Governador do Estado de Minas Gerais, Aécio Neves, candidato do Partido Social da
Democracia Brasileira (PSDB), em seu periodo de candidato a Presidéncia da Republica nas
eleicdes de 2014. Para comprovar tal informacgdo, na analise realizada, ha a exposi¢do das
acOes do candidato enquanto Governador do estado de Minas Gerais, como responsavel pela
melhoria na salde, na educacdo, na seguranca da populacdo do estado mineiro. Entretanto,
tais informacdes sdo necessarias e cabiveis a comunicagdo publica para expor quais foram os
projetos implementados de acordo com a demanda e o interesse da sociedade mineira, sem

necessariamente pontuar os envolvidos pela implantacéo e execucéo de tais projetos.

Outro exemplo de comunicacdo publica que estd suscetivel a dualidade com a
comunicagdo politica é o programa PRONATEC, mencionado anteriormente neste trabalho.
O programa criado pela atual gestdo da Presidente Dilma Rousseff é de interesse publico dos
cidadaos, entretanto, tornou-se ferramenta de comunicacdo politica durante o periodo eleitoral
do ano de 2014, cuja candidata a reelei¢do a Presidéncia da Republica 0 mencionava como
estratégia para mostrar seu trabalho na primeira gestao do cargo.

No momento em que os candidatos utilizam as a¢des publicas como ferramentas para
se manter no poder, tornam-se comunica¢do politica. Portanto, ndo se explicita quais sdo as
intencdes do Governador Aécio Neves ao cuidar da saude, da educacdo e da seguranca do
povo mineiro; ou as intencdes da Presidente Dilma Rousseff ao criar o programa
PRONATEC, pois tem-se a comunica¢do publica atrelada pela ideologia de quem explana as
informagdes, utilizando o meio plblico, acionando o poder® e realizando uma comunicagdo
politica no lugar da publica. Portanto, através dos exemplos mencionados, tem-se a
dificuldade de diferenciar onde inicia e termina a comunicacdo publica exercida de forma
transparente de acordo com os interesses dos cidadédos e, também, onde inicia e termina os

interesses e 0 empoderamento que sdo realizados atraves da comunicacao politica.

6 Segundo Foucault (1979), “ndo existe de um lado os que tém o poder e de outro aqueles que se encontram
dele alijados. Rigorosamente falando, o poder ndo existe; existem sim praticas ou relagées de poder. O que
significa dizer que o poder é algo que se exerce, que se efetua, que funciona. E que funciona como uma
magquinaria, como uma maquina social que nado estd situada em um lugar privilegiado ou exclusivo, mas se
dissemina por toda a estrutura social. Ndo é um objeto, uma coisa, mas uma relagdo”.
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No embate conceitual entre as duas abordagens, € necessario compreender o exercicio
do poder entre os agentes da comunicacdo publica e da comunicacao politica. Esclarecendo a
respeito do que é tratado nesta monografia como “poder”, recorrer-se-4 Foucault (1979), na
obra “Microfisica do Poder”, que trata o termo em suma, como um elemento que tem eficacia

produtiva e sem repreensao, pois

N&o se explica o poder quando se procura caracteriza-lo por sua funcéao
repressiva. O que lhe interessa basicamente nédo é expulsar os homens da vida social,
impedir o exercicio de suas atividades, e sim gerir a vida dos homens, controla-los
em suas acOes para que seja possivel e vidvel utiliza-los ao méaximo, aproveitando
suas potencialidades e utilizando um sistema de aperfeicoamento gradual e continuo
de suas capavidades (FOUCAULT, 1979, p. XVI).

Os discursos politicos no Brasil, muitas vezes, estdo engajados em um poder de cargo
publico para que se possa persuadir a populagdo, pois, como tratado anteriormente e baseado
em Matos (1999), a imprensa brasileira transmite uma imagem negativa dos cargos publicos e,
visando uma melhora de sua visibilidade, os cargos publicos ao empoderar-se tem como

objetivo

Ao mesmo tempo econémico e politico: aumento do efeito de seu trabalho, isto é,
tornar os homens forca de trabalho dando-lhes uma utilidade econdémica maxima;
diminuicdo de sua capacidade de revolta, de resisténcia, de luta, de insurreicdo
contra as ordens do poder, neutralizacdo dos efeitos de contra-poder, isto &, tornar 0s
homens ddceis politicamente. Portanto, aumentar a utilizadade econdmica e
diminuir os inconvenientes, os perigos politicos; aumentar a forca econdmica e
diminuir a forca politica (FOUCAULT, 1979, p. XVI).

Segundo Lasswell (1982), “em um regime democratico, [...] os lideres ¢ os liderados
estdo unidos na exigéncia de um poder compartilhado mediante a participacdo de todos na
tomada de decisGes coletivas”. Logo, em suma ao explanar sobre cargos politicos e regime
democratico, torna-se necessario que 0s agentes politicos empoderem-se e preparem-se para

lidar com comunicacao publica, objetivando refletir uma imagem positiva.

2.1. AGENTES DE TRANSVERSALIDADE DA COMUNICACAO PUBLICA E DA
COMUNICACAO POLITICA: O TREINAMENTO PARA A MIDIA.
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Quando se trata de imprensa e cargos publicos, € inevitdvel mencionar que 0s
jornalistas buscam a transparéncia e tornam-se responsaveis pela informacéo que a sociedade
recebera. Portanto, a entidade que ocupar um cargo politico devera estar preparada para lidar

com entrevistas a midia, pois

a politica é matéria-prima de alto interesse nas redac@es por ser tema e ambiente de
disputa e conflito com forte impacto social. O jornalismo serve como mediador das
relacBes entre os Poderes e a sociedade e, também de orientacéo social, mostrando
como funcionam os nervos do governo, o jogo de poder, fiscalizando e expondo
publicamente as praticas dos agentes publicos (DUARTE, 2006, p. 1).

Entre os jogos de poder, fiscalizacdo e a exposicao publica, em relacdo ao jornalista e
ao cargo publico, ambos tém um compromisso em comum: informar a sociedade (DUARTE,

2006), compactuando um com o outro, pois

O jornalista trabalha com o exercicio da verificagdo da informacéo, para apresentar
um relato veraz dos acontecimentos de interesse puablico. Ja o agente publico esta
originalmente ligado a necessidade de prestar conta de seus atos, a partir dos
principios do direito administrativo e de responsabilidade social. Ele reconhece
(espera-se, pelo menos) que o direito de acesso a informacdo de interesse publico é
pré-requisito para o exercicio da cidadania, base para a liberdade de express&o e para
o0 protagonismo dos atores sociais (DUARTE, 2006, p.2).

Mesmo que ambos tenham consciéncia da necessidade da transparéncia a sociedade,
tem-se a problemética de onde a informacdo é vista e de que diferentes perspectivas
(DUARTE, 2006), pois

Enguanto o jornalista tem o dever de apresentar um discurso dialético, que explore o
contraditorio, a sintese das diferentes afirmagdes e verificagGes, o politico atua no
ambito da retérica. Neste, o objetivo é a influéncia, a ocupacdo de espaco e a
obtencdo de poder por meio do convencimento. O outro motivo de embate é que o
repOrter estd interessado em transparéncia, que implica facilidade em obter acesso a
informacdes e explicagdes. Ja a autoridade tende a estar mais preocupada com o
controle de sua visibilidade, buscando sempre uma exposic¢do positiva (DUARTE,
2006, p.3).

Portanto, ha um confronto de interesses por tras de uma entrevista, onde o jornalista
estd engajado pela transparéncia e o politico pela visibilidade positiva. Ainda segundo Duarte
(2006), o profissional jornalista tem a vantagem de ser treinado para lidar com entrevistas,
apuracdes, redacdes, selecbes e hierarquizagdo da noticia, tendo o controle da edicdo da
matéria. Ja a fonte a ser entrevistada tem a vantagem do dominio da informacdo e, se

preparada, consegue lidar bem com 0s embates que o jornalista tentara propor na entrevista.
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Logo, para tratar a imagem e o discurso na midia, ha as ferramentas do treinamento de midia

(ou midia training) que, segundo Francisco Viana (2014),

guardadas as proporcdes [...] se destina a corrigir erros de comunicagdo, além da
clara definicdo de mensagens e publicos. Por isso, o treinamento exige pratica,
rigorosa dedicacdo e simulacdes da realidade com profissionais que entendam do
funcionamento da midia e do espirito das organizacdes. Sua espinha dorsal é a
verdade factual’

Logo, o treinamento de midia é uma ferramenta para preparar individuos, definir a
mensagem adequada ao seu publico. Teoricamente, ndo é um método de manipular o texto,
mas sim, de evitar que a informacéo seja enviada ao publico e compreendida erroneamente

pelo receptor.

A imprensa permite ao homem publico mostrar o que faz e o que acredita,
esclarecer, agendar interesses, obter reconhecimento, divulgar agdes e, como arena
privilegiada de debate politico, em grande medida, influenciar a formagédo da opiniéo
publica (DUARTE, 2006, p.1).

Conquanto, ao espaco cedido pela imprensa ao homem publico, pontua-se novamente
a dualidade entre comunicacdo publica e comunicacdo politica que se pode ter explanada a
sociedade. E, para isso, ha algumas técnicas do midia training que envolvem o discurso oral, 0
escrito, a expressao corporal e o relacionamento entre o entrevistado, sua assessoria € a
imprensa. A jornalista Aurea Regina de Sa (2010)2 pontua algumas técnicas importantes para
lidar com a imprensa e seus publicos. Segundo a jornalista, ha alguns procedimentos corretos

a seguir pelos entrevistados e sua assessoria, que estdo apontados a seguir:

Informac&o e Contetido

Orientacdo do Treinamento de Midia Justificativa

N&o é Recomendado ceder informacdes em Jornalista ndo é amigo, € um profissional que

OFF para jornalistas sera porta-voz da comunidade.

E necessario avaliar o que é de interesse Informagdes sem importancia nao séo Uteis

’ Aragjo Viana. Midia Training, Modo de Usar. 8/8/2014. Disponivel em: http://www.aberje.com.br/. Acesso em: 4 de setembro de 2014.

¥ Material presente no Anexo 4 desta monografia.
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pablico para divulgar na imprensa.

aos jornalistas e nem aos cidadaos.

Informagdes confidenciais ndo podem ser

divulgadas até suas autorizagoes.

E necessario respeitar a confidencialidade da

informacao.

N&o mentir nas entrevistas.

Jornalista é curioso e sempre ha grande
possibilidade de descobrir a verdade e

escandalizar a situacao.

Deve-se manter o foco na pergunta para
responder minuciosamente o que foi

solicitado.

Frases mal construidas ou complexas sdo
dificeis de serem entendidas. Frases curtas,
com conteldo e simples sdo as indicadas.
Jamais ser monossilabico respondendo apenas
“sim” ou “ndo”, pois ¢ inutil por ndo fornecer
as informagdes que o jornalista precisa.
Conclus&o, anélise ou reflexdo séo,
geralmente, as respostas que os jornalistas

qguerem ao entrevistar.

No final da entrevista, enfatizar o dito mais

importante.

E importante para lembrar o jornalista do que
foi tratado na conversa, com o intuito de
destacar os pontos fortes que a fonte deseja

ressaltar.

Sempre ter um plano de gerenciamento de

crise.

E necessario estar sempre com um
planejamento pronto, caso haja escandalos na
midia, para que se possa melhorar a imagem

do agente politico.

Nao usar jargdes como “nada a declarar”

O jornalista é o porta-voz da comunidade que

espera por um pronunciamento.

Deve-se manter um monitoramento do
material que foi fornecido ao ceder uma

entrevista, avaliando a qualidade das

Caso encontre algum erro, 0s assessores
poderdo corrigi-lo na préxima entrevista ou

enviar uma errata sobre algum mal entendido
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informagdes, enquadramento do jornalista,

postura, vocabulo, etc.

do jornalista ao publicar a matéria.

N&o deixar o jornalista sem respostas.

A assessoria deve estar preparada para isso e
realizando um briefing, levantando dados com
as possiveis indagacdes que serdo tratadas na
entrevista. Os assessores podem fazer um
jogo de perguntas e respostas com o
entrevistado na tentativa de treinar e imaginar

0 que o jornalista deseja.

Caso va provocar algum concorrente, falar

somente 0 que pode provar.

Caso contrario, podera perder a credibilidade

caso seja contrariado.

Ter 0 méximo de cuidado com as
explanagdes, com as expressdes corporais,

vestimentas e ndo priorizar palavras dificeis.

TUDO comunica e o publico pode ndo
compreender as palavras dificeis

mencionadas.

Tabela 1. Informacéo e Contetido. Elaborada pela autora.

Segundo as explanacdes de Aurea Regina de Sa (2010), as informacdes fornecidas

pelo agente politico entrevistado devem ser de interesse publico, respeitando o trabalho dos

jornalistas e o aguardo da comunidade em receber essas informacdes. Entretanto, como

mencionado anteriormente, ha o interesse politico em manter uma boa imagem diante os

cidaddos em uma entrevista e, consequentemente, manter extremo cuidado ao falar para que

ndo haja mal entendidos.

Relacionamento com a Imprensa

Orientacdo do Treinamento de Midia

Justificativa

Tratar bem todo o grupo de cinegrafistas,
reporteres e fotdgrafos igualmente, sem
dar priodidade de tratamento para o

repOrter.

Os cinegrafistas e fotografos poderao
angular o entrevistado de forma
constrangedora, como expdr uma cogada

no nariz, um pélo no ouvido, etc.

O assessor é 0 porta-imagem para 0s

Muitas vezes, a primeira impressao € a
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jornalistas, logo, deve sempre ser
simpatico e prestativo.

que fica.

O jornalista € quem decide qual é o
direcionamento da matéria. Ndo tente

subornar.

H& jornalistas que ndo realizam suborno e,
em caso de tentativa, podem dar um
direcionamento negativo a imagem do

entrevistado.

Melhor esquecer que falou algo
comprometedor do que ligar para

desculpar-se.

Muitas vezes, o alarde é pior.

Estar sempre disponivel para ceder

entrevistas.

E necessario estar disponivel para que se
facilite o trabalho do jornalista e ceda
informacdes que sejam menos dificeis de

ser especuladas.

Quando o jornalista ndo entende do
assunto, é necessario explicar o tema

guantas vezes for necessario.

Facilita-se a comunicacéo e a
compreensdo das informacdes na

entrevista.

Recomenda-se conhecer os veiculos, sua
equipe de jornalistas, infraestrutura,
diretores, motoristas, etc.

Aumenta o relacionamento com a equipe.

N&o dar prioridade para veiculos maiores

do que menores.

Todos os veiculos sdo espaco para ceder

informacdes.

Né&o dar preferéncia para que 0s assessores

sejam 0s entrevistados.

O entrevistado deve ser a FONTE, que
tem a imagem identificada com a amrca,
logo, 0 assessor deve ceder entrevista

apenas em ultimo caso.

Selecionar os lugares que frequenta para

nédo aparecer tanto.

O publico e o jornalista percebem quando

o individuo faz muita questdo de se
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mostrar e logo perde o interesse.

E imprescindivel ler as matérias do

jornalista.

Facilita a ter nocéo das suas publicagdes e
tornar-se mais proximo do trabalho dele.

N&o tentar parecer intimo do jornalista.

Pode ser indelicado e o jornalista
desconfiar que o entrevistado esta pedindo

votos.

Deve-se treinar bastante o improviso, e
ndo perguntar antecipadamente quais sao
as perguntas que serdo feitas pelo

jornalista.

Treinar para que ndo haja mal entendidos
e possiveis desconfiancas por parte dos
jornalistas ao serem questionados sobre as
perguntas que fardo ao entrevistado. A

acdo € indelicada.

Tabela 2. Relacionamento com a Imprensa. Elaborada pela autora.

Segundo Aurea Regina de Sa (2010), um bom relacionamento com a imprensa €

imprescindivel para que a imagem seja melhor veiculada na midia. Atualmente, torna-se

necessario ter a consciéncia de que selecionar os veiculos para ceder entrevistas ndo é correto,

pois todos os veiculos tem cidaddos como ouvintes. Portanto, todos os veiculos serdo a forma

de realizar a comunicacdo publica ou politica (de acordo com os interesses do agente

politico), atraves de um bom relacionamento com os jornalistas.

Como a comunicacao é realizada também através da expressao corporal, da verbal e da

aparéncia dos agentes politicos, torna-se necessario apresentar outra tabela referente a essas

orientacdes.

Expressdo Corporal, Verbal e a Vestimenta.

Orientacdo do Treinamento de Midia

Justificativa

Evitar vestir roupas de campanhas

politicas em entrevistas.

O momento é da entrevista, ndo de

propaganda.

Treinar a diccdo, caso haja dificuldade.

Para facilitar a comunicagéo.

Falar devagar, sem ser monétono, mas

Falar devagar demais pode se tornar
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firme.

monotono para quem o escuta, portanto,
deve-se falar de forma pausada, mas

firme.

Inibicdo pode ser vista como uma derrota.

Inibicdo ndo transmite seguranca ao falar.

Deve-se responder a pergunta olhando

diretamente para o repérter

Se olhar diretamente para a camera, vai
parecer que o repérter € um “segurador de
microfone”. O intuito € que a entrevista

seja uma conversa entre ambos.

Em caso de pronunciamentos, deve-se

olhar para a camera.

O olhar para a cdmera o fara direcionar-se

diretamente ao telespectador.

Na coletiva de imprensa, deve-se
distribuir o olhar para as diversas cameras

presentes.

Melhorara os produtos audiovisuais
capturados pelos diversos cinegrafistas,
sem que o entrevistado dique apenas de
lado para alguma das cameras.

Jamais usar 6culos de sol, mesmo que a

entrevista seja a céu aberto.

A boa educacdo manda tirar os 6culos e 0
olhar também comunica. Isto d4 mais
credibilidade.

Né&o usar vestimenta preta, branca,
camisas com listras ou xadrez nas

entrevistas.

A vestimenta mencionada da o efeito
desagradavel no video chamado

“batimento”.

Deve-se parecer 0 mais natural possivel.
Utilizar maquiagem e acessorios

moderadamente.

A marca deve ser a credibilidade, ndo o

visual.

Manter um controle das expressoes
faciais. Nem sempre sorrindo, nem
sempre serio. Deve-se manter a aparéncia

tranquila, mesmo que a situagéo seja

As expressoes faciais devem ser de acordo
com a ocaséo, com o tema, sem ser
efusivas. Sobrancelhas cerradas podem
dar a impresséo de estar bravo,

preocupado e indiposto para o
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desagradavel. relacionamento com o jornalista.
Acanhamento e tom baixo da voz também

podem indicar receio e aparentar fraqueza.

Gesticulacdo: Nem efusiva, nem Cuidar a gesticulacdo para ndo distrair o

totalmente parada. interlocutor.

Corpo muito ereto pode demonstrar
Postura: Nem tdo duro, nem tdo relaxado. | arrogancia e muito relaxado aparenta

derrota ou inseguranca.

Tabela 3. Expressdo Corporal, Verbal e a Vestimenta. Elaborada pela autora.

A vestimenta, aparéncia, expressao corporal devem ser cuidadas diante das cameras
porque, segundo Nascimento et al. (2003), a fotografia € a representacdo de uma parte da
realidade, que gera uma realidade prdpria, que depende unicamente do receptor que a
interpreta. Entretanto, segundo Rodrigues e Pérez-Nebra (2007),

O ato de escolher determinada posicéo, corte e momento fotografado ja é uma forma
de valorizar ou omitir alguns detalhes, e isso é um ato de intervencdo. O fotégrafo
tem gosto e preferéncias préprias; sendo assim, muito dificil (quase impossivel) é o
ato fotografico ndo sofrer nenhuma manipulagdo ou intervencdo por parte do
fotografo (RODRIGUES; PEREZ-NEBRA, 2007, p.60)

Portanto, a aparéncia de um agente politico pode ser sucetivel a interpretacfes que 0s
cidaddos terdo, influencidadas através dos enquadramentos dados pela fotografia. Um
exemplo para citar a importancia da aparéncia dos agentes politicos é o caso do ex-presidente
do Brasil, Luiz Inacio Lula da Silva, do Partido dos Trabalhadores, que realizou uma grande
mudanca na sua aparéncia apos trés derrotas consecutivas nas candidaturas para o cargo de

Presidente da Republica.

Segundo Rodrigues e Pérez-Nebra (2007), em 1989, o candidato aparecia sério, com
sentimento de radicalidade, sem segurar objetos nas imagens, sem uso de fotogenia. Neste
ano, Lula perdeu as eleicdes com 17,2% dos votos no primeiro turno. Em 1994, o candidato
aparecia em fotos proximo de outras pessoas. Utilizou criangas e chapéu para aparecer nas
imagens. A barba do candidato estava mais curta, escondendo menos o rosto, e o cabelo mais
aparada e arrumada. As roupas usadas foram mais lisas e 0s ternos mais novos. Neste ano,

Lula perdeu as elei¢cbes com 27,4% dos votos no primeiro turno. Em 1998, ainda segundo as
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autoras, pode-se observar uma mudancga na imagem do candidato, que se apresentou mais
magro, com a barba bem feita e o cabelo mais penteado. Ele vestiu roupas mais sociais (terno
e camisa), mais bem passadas e melhor adequadas as ocasides. Neste ano, o candidato Lula
obteve 31,7% dos votos, contra 53% dos votos de Fernando Henrique Cardoso. E em 2002,
segundo as autoras, o candidato utiliza as “poses que remetem a significados como: emogao,
confianga, esperanca, espiritualidade e carisma”, que sdo refletidos nas fotos “com lagrimas
nos olhos ou, mesmo enxugando as lagrimas, acenando para seu eleitorado com um sorriso de
labios abertos e fazendo gestos de agradecimento”. Neste ano, o candidato Lula venceu as
elei¢des, concorrendo com José Serra (PSDB/PMDB), com 46,44% dos votos no primeiro
turno e 61,27% dos votos no segundo turno.

Os exemplos e os dados acima, com base nas autoras Rodrigues e Pérez-Nebra
(2007) remetem & importancia da vestimenta na construcdo da imagem publica e midiatica
dos agentes politicos e a adesdo dos cidaddos a essas mudancas. As imagens abaixo expbe a

diferenca realizada na aparéncia do candidato.

[ FluAs, . -

Figura 7. Imagens de Luiz Inacio Lula da Silva. Fonte: RODRIGUES, Cecilia de Castro; PEREZ-NEBRA,
Amalia Raquel. A mudanca de imagem do presidente Lula nas campanhas eleitorais & presidéncia da
republica. Conexdo — Comunicacdo e Cultura, UCS, Caxias do Sul, v. 6, n. 12, jul./dez. 2007

Além das dicas mencionadas anteriormente nas tabelas 1, 2 e 3, explanadas pela
jornalista Aurea Regina de Sa (2010), ha analises de expressdes corporais diante das cAmeras
gue podem comunicar e demonstrar a disputa de poder entre entidades politicas. Apresentar-
se-a através da leitura de um documentario que complementara as explanacgdes da jornalista,
expondo como a expressao corporal expde as relacdes de poder e alguns desconfortos diante

das cameras, mesmo que implicitamente.

44



A partir de agora, neste trabalho, todas as abordagens referentes a expresséo corporal
serdo baseadas no documentéario “Os segredos da Linguagem Corporal™®, idealizado pelo
canal History Channel, em 2009. O documentario tem como analistas da linguagem corporal:
Janine Driver, JJ Newberry (Insitute of analytic interviewing), Mark Jeffries (assessor em
comunicagdo), Harry Witchel (Universidade Sussex), Patti Wood (Expert em linguagem
corporal), e tem como objetivo mostrar como as figuras publicas tentam controlar o modo
como sdo vistas e como, muitas vezes, a verdade prevalece. Nos exemplos citados neste
trabalho e presentes no documentario, estdo os agentes politicos George W. Bush, Vladmir

Putin, Richard Nixon e John F. Kennedy.

Segundo o documentario, linguagem corporal é crucial, pois apenas 7% da
comunicacdo é verbal e 93% do que € comunicado é realizado através do corpo. Entretanto,
deve-se ter muito cuidado com a linguagem corporal, ja que ela é complexa de ser analisada e
facilmente mal interpretada. Os politicos sabem do predominio da expressdo corporal e,
segundo o documentario, os eleitores sdo influenciados por essa imagem transmitida.
Portanto, necessita-se analisar microexpressdes que comunicam com o rosto, corpo e a voz, e

se deve ter cuidado porque cada pessoa pode ter uma expressao diferente.

A importancia do cuidado de agentes politicos com a expressdo corporal iniciou em
1960, enquanto o vice-presidente Richard Nixon e o senador John Kennedy faziam campanha
para as eleicdes presidenciais. Os candidatos perceberam a importancia do foco na imagem
visual ndo-verbal durante o primeiro debate da campanha, transmitido pela televisdo, com

aproximadamente 70 milhGes de telespectadores.

No dia do debate, o vice-presidente acabara de receber alta do hospital e recusou
marquiar-se quando chegou ao estudio de televisdo. Segundo sua opinido, ele era um homem
viril, ndo queria maquiagem. Enquanto isso, o senador Kennedy solicitou que o maquiassem

para deixa-lo mais atraente.

Nixon suou embaixo das luzes fortes do estidio de televisdo, contrastando
desfavoravelmente com a imagem de Kennedy, atraente e em boa forma. As preferéncias de
voto variaram de acordo com os veiculos que os cidaddos tinham acesso. Nixon tinha a maior

intencdo de votos do publico que o ouvia por radio; Kennedy tinha a maior intencdo de votos

° Documentario “Os Segredos da Linguagem Corporal” presente no Anexo 3 desta monografia.
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do publico que o assistia pela televisdo. E apartir desses dados, priorizou-se também os
cuidados pela imagem visual nas campanhas politicas.

Em relagdo aos segredos da linguagem corporal, ainda segundo o documentério, pode-

se denominar que:

a) Quanto mais rapidos e fortes forem o0s passos para caminhar, mais poderosos

aparentaréo Ser;

b) Ao analisar o caminhar de dois homens com grande poder, Vladmir Putin e George
Bush, percebe-se que Putin tem o movimento dos ombros muito ativo, provocando um “poder
sensual”, Bush tem um poder tipicamente americano, mexe pouco os ombros, tenta aparentar

um controle, como se poupasse energias:

Figura 8. Fonte: Documentario “Os Segredos da Linguagem Corporal”. Disponivel no Anexo 3.

c) A expressdo corporal nos jogos de porta: Deixar alguém entrar primeiro tem um
peso importante no Ocidente, é até um ato de educacdo. Mas no Oriente, tem um peso cultural
muito grande, ja que a relacdo de poder esta em deixar 0s outros passarem, mostrar-se no
controle, de guiar a pessoa que entra primeiro. O ultimo que entrar é o0 que ganha a relacao de

poder diante das cameras.

d) O aperto de mdos com a mao por cima e pdr as maos nas costas do outro individuo

tambem demonstra outra relagéo de poder:

A

*| Getting the |
UPPER HAND‘
— "GANAR FA'MEJORPOSICION
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Figura 9. Fonte: Documentario “Os Segredos da Linguagem Corporal”. Disponivel no Anexo 3.

e) A posicdo em relagcdo aos outros e a forma de se sentar também expressam uma
relacdo de poder, pois a figura que esta no centro € a mais importante. Um chapéu no colo
pode demonstrar que uma pessoa esta se sentindo vulneravel na situacéo e, segundo Weil e
Tompakov (2001), ter algum objeto no colo demonstra que o individuo ndo estd a vontade,

sente-se desconfortavel com a situacdo em que se encontra:

&v ! ‘ "’x: R

‘ ; ITTING PRETTY s

\ //-\' w0y \“

Figura 8. Fonte: Documentario “Os Segredos da Linguagem Corporal”. Disponivel no Anexo 3.

f) Com as mdos e bragos para trds, o individuo pode mostrar-se “aberto” aos
questionamentos de jornalistas. Entretanto, as maos dadas com o movimento de “autotoque”,
massageando uma mao na outra, expdoe um nervosismo, como se o individuo falasse: “Bom,

vamos la... eu consigo superar isto!””:

Figura 9. Fonte: Documentario “Os Segredos da Linguagem Corporal”. Disponivel no Anexo 3.

g) Um caso analisado no documentario mostra o Ex Presidente Nixon mencionando
ndo ser corrupto, recuando seu corpo para trds ao terminar seu pronunciamento e cruzando 0s
bracos em seguida. Segundo a analista do documentario, este € um forte indicio de mentira: O
individuo explana uma assertiva conclusiva e recua. Pois o individuo da a entender que disse

algo, recua para se ver livre do que foi dito e cruza os bragos para proteger-se.
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porque lajgente debe saber
si su Presidente’©S o no un’sinvergienza

Figura 10. Fonte: Documentario “Os Segredos da Linguagem Corporal”. Disponivel no Anexo 3.

h) Os profissionais que estdo analisando as expressdes corporais no documentario
pontuam que as pessoas tem uma forma particular de lidar com uma situagdo que sai do
controle. Um exemplo dado por eles é o ex presidente George W. Bush, que ao fazer ou dizer
algo errado, age como uma crian¢a. Ele tenta abrir uma porta, mas ndo consegue, entdo,
encolhe os ombros, olha para as pessoas com um olhar de crianca que fez algo errado e diz:

“tentei escapar, mas a porta ndo se abre” e sai rindo descontraidamente do local:

Figura 11. Fonte: Documentario “Os Segredos da Linguagem Corporal”. Disponivel no Anexo 3.
Segundo a analista de expressdo corporal do documentario, agir como crian¢a é uma

caracteristica brincalhona e simpatica do ex-presidente, que cria empatia com os cidad&os.

I) Enquanto o ex-presidente George W. Bush fazia seu pronunciamento citando um
dito popular, nota-se que ele esqueceu a frase que ia explanar, movimentando sua cabeca

levemente para baixo, com uma expressao de davida:
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Figura 12. Fonte: Documentario “Os Segredos da Linguagem Corporal”. Disponivel no Anexo 3.

Ao esquecer 0 que ia dizer, o ex-presidente da uma breve pausa para retomar seu

discurso e, logo apds, continua-o normalmente.

Segundo o documentéario, quando se trabalha com marketing e expressdes de um
agente politico, com alguém que queira definir uma imagem, a primeira pergunta que se faz a
ele é: Qual figura publica vocé mais admira? A resposta costuma ser alguém como o “George
Cloney”, alguém com estilo, atraente, charme, carisma, nem muito jovem, nem muito velho e,

ainda segundo o documentario, este € o modelo ideal.

Segundo Weil e Tompakov (2001), pode-se cuidar o controle emocional de um
individuo percebendo os movimentos do seu térax: O aumento da respiragdo demonstra uma
alta tensdo e forte emocdo; Se a pessoa esta suspirando demais, isto indica alto nivel de

ansiedade e angustia.

Outra expressdo corporal cuidada por assessores € 0 posicionamento da cabega do
agente politico, que segundo Weil e Tompakov (2001), a cabecga erguida demais significa
hipertrofia do controle mental; Se a cabeca estiver baixa, significa que o individuo é
controlado pelos estimulos externos; A cabeca posicionada normalmente, alinhada com o

corpo, indica um controle normal da mente.

Também, as equipes de assessores sabem como trabalhar as relagbes de poder
implicitas nos encontros de homens politicos e envia-las para os cidaddos, que as recebem
inconscientemente. Um exemplo mencionado no documentario € a recep¢do do Presidente
Vladmir Putin aos presidentes de outros paises. A assessoria 0 posiciona do lado direito da
entrada do local, com as cameras de frente e, ao recepcionar alguém com o aperto de maos, o

presidente fica com a méo direita por cima diante das cameras.
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Logo, estas teorias sobre a expressdo corporal tornam-se importantes devido as
técnicas de marketing politico que trabalham a imagem visual dos individuos publicos,
realizando uma comunicacgdo politica com os cidaddos. Como mencionado anteriormente, a
expressao corporal, vestimenta, pronunciamentos, relacfes de poder, sdo refletidas através das
cameras e interpretadas pelos cidaddos, portanto, atrelam-se diretamente & imagem que eles
terdo dos agentes politicos.

2.1.1. Informacdo Publica e os Jogos de Interacgéo

Para se trabalhar a imagem de um agente politico, muitas vezes, deve-se atentar o fato
de que, segundo Goffman (2011), hd um jogo de interacdo, onde o individuo expressa-se a Si
mesmo e tenta impressionar quem o observa. Para isso, é imprescindivel que o cidaddo se
informe sobre o agente politico e conscientizar-se que a informagdo é uma forma de saber
quem é o individuo retratado e o que se pode esperar dele e de suas acles. Se se trata de uma
pessoa desconhecida, a informacdo devera ser baseada na sua conduta e na sua aparéncia, de

acordo com percepcdes prévias ligadas ao estereotipo.

Das duas atividades de comunica¢do mencionadas, Goffman (2011) foca na expresséo
emitida, ndo-verbal, com intencdo ou ndo. Para o autor, o sujeito exerce influéncia no modo
em que 0s outros perceberdo suas acdes, onde muitas vezes, ele age de forma teatral para
manipular deteminada impressdo com o intuito de obter respostas que lhe interesse dos
observadores. Entretanto, essa “encenac¢do” pode ser insconsciente e, muitas vezes, ndo sera
ele mesmo quem moldard suas agBes, mas sim, seu grupo social ou tradicdo que cause

pertencimento.

O treinamento de midia trabalha perfeitamente estas encenagdes mencionadas por
Goffman. Para isso, sdo trabalhadas técnicas expressivas para que facilite a comunicacao
entre o agente politico e o cidaddo. Para Goffman (2011),entretanto, o individuo pode manejar
suas expressoes, dissimulando os observadores para que eles se baseiem nessas acOes

moldadas para validar as informacdes recebidas.

Segundo Goffman (2011), na medida em que a interagdo aumenta, este estado inicial

de transmitir uma imagem se soma com outras impressdes, mas esta soma nao pode ser
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contraditéria. No momento em que alguma percepcdo se contradiz a outra, provoca um
constrangimento na interacdo e, consequentemente, os receptores poderdo ficar desconfiados
ou manipular ocasides para embaracar quem se contradiz. Logo, a ocasido provocaria uma
anomia no grupo, atingindo o aspecto moral, cujo autor explana. Portanto, é imprescindivel
que os agentes politicos estejam cada vez mais preparados para ndo atrelar uma impressao

negativa a sua imagem.

E ao lidar com comunicacdo politica persuasiva, pode-se pontuar que as a¢des da
entidade politica deve ser positivamente avaliada pelo seu publico, provocando uma
aproximacdo dele com o receptor e tornando-se cada vez mais familiarizado com as demandas
sociais, pois Goffman (2011) menciona que um individuo tem caracteristicas sociais e deve
ser moralmente valorizado, pois a sociedade se organiza nesta assertiva. Quando trata-se de
interagdo em grupos, estes esperam que o individuo se expresse de uma forma comum a
todos. Portanto, hd a possibilidade de a pessoa que “encena” provocar uma “defini¢do da

situag¢do” e da compreensdo que o publico receptor pode ter.

E com o intuito de dificultar essa “definicao da situagdo” e facilitar a compreensao do
cidaddo, o jornalismo brasileiro procura criar ferramentas que possam expor elementos
verdadeiros em discursos politicos e/ou discurso manipulado apenas com o intuito da
persuasdo. Um exemplo de ferramenta facilitadora para se exercer a comunicacao publica sao
os canais TV Camara e TV Senado, que tem programacdo voltada para os cidaddos se
manterem informados sobre o que ocorre na politica brasileira, sem favorecer nenhum
individuo ou partido politico. Atualmente, ha fan pages no Facebook que facilitam, também, o

acesso dos cidadaos e favorecendo a interacdo entre organizagdes publicas e cidadaos:
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Vocé quer saber como cada

senador votou em um projeto?

0:02/1:37 <) HD

Noticias do Senado ( partilhado co
@ Acompanhar as atividades dos parlamentares e saber como cada senador vota & uma @ Publico
das reivindicactes dos cidadaos. A informacéo esta disponivel no site do Senado, mas .
nem todos os internautas sabem como pesquisa-la. Para facilitar a busca, preparamos
um tutorial em video que ensina, em menos de dois minutos, como descobrir essa
informacao. Incorporar publicacdo

= : T 2 ’ Denunciar video
E importante lembrar que essa informacéo so esta disponivel quando o projeto é votado

nominalmente, em votacdo aberta. Quando um projeto & aprovado ou rejeitado em
votacdo simbolica, apos acordo entre os senadores, ndo é possivel individualizar os
votos (pois, como houve acordo, todos concordaram em aprovar ou rejeitar o projeto,
ainda que tacitamente).

Em geral a disponibilizacdo dos votos dos senadores é feita alguns dias depois da

Figura 13 Fonte: Publicacdo na fan page do Senado Federal. Disponivel em: <
https://www.facebook.com/SenadoFederal>.

A imagem acima é um exemplo de publicacdo que visa informar o cidaddo e manté-lo

ativo nas atividades do Senado Brasileiro.

Outro exemplo de comunicacdo publica exercida por redes sociais é a fan page da
Empresa Brasileira de Comunicacdo (EBC), que também fornece informacdes de interesse
publico, sem manipulacdo de interesses privados. A imagem abaixo mostra a publicacdo do

Facebook, linkando-a para a matéria que explica a Politica Nacional de Participacdo Social:
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EBC na Rede
@ Curtiu-9h- @

y 4
|DEBATE| Nesta terca, a Camara dos Deputados
derrubou o decreto presidencial que criou a Politica
Nacional de Participacédo Social. O texto ainda passa

pelo Senado Federal do Brasil. Quer saber mais sobre
o projeto? E sé clicar em: ° http://ebcnare. de/
entendapnps
- #PNPS #participacdo #conselhos
I AR I Icl AGA“ Descurtir - Comentar - Compartilhar

& Vocé e outras 99 pessoas  Principais comentarios -

curtiram isso.
IA I [ 314 compartilhamentos

ENTENDA 0 QUE ESTA EM JOGO

Figura 14. Fonte: Publicagdo na Fan Page da EBC. Disponivel em: < www.facebook.com/ebcnarede>.

Um exemplo de ferramenta de comunicacdo publica exercida por veiculos privados é o
Blog Preto no Branco, disponivel no site “O Globo”, que através de suas publicacdes, mostra
seu posicionamento politico, mas opta por realizar um servico que se aproxima do
enquadramento da comunicagdo publica exercido durante o periodo eleitoral e durante os

debates entre os presidenciaveis.

No blog, se avaliavam as informagdes ditas pelos candidatos Aécio Neves e Dilma
Rousseff nos debates presidenciais, com o intuito de saber o que era apenas uma mentira ou

ferramenta persuasiva durante o programa exibido pelas redes de televisdo.

Nas imagens a seguir, esta presente o layout geral do blog informando seus objetivos,
a forma de classificagdo dos resultados obtidos e uma listagem separada entre explanagfes da
Presidente Dilma Roussef e do candidato Aécio Neves:
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O GLOBO = BRASIL v

PRETO NO e =
BRANCC > R :

UM BLOG PARA CHECAR O QUE £ DITO NA CAMPANHA ELETTORAL

SOBRE 0BLOG

€3t biog val colocar & prova o discurso dos

Erros e acertos de Dilma e Aécio no
debate da Globo

0 blog "Preto no Branco" acompanhou ao vivo o debate
presidencial promovido pela TV Globo na sexta-feira, 24 de
outubro. Confira abaixo a lista das checagens feitas pela equipe
base no que foi dito no quarto e titimo confronto televisivo
travado entre a presidente Dilma Rousseff, candidata a reeleicdo
pelo PT, e o candidato do PSDB, Aécio Neves

Compartiihe nas rades sociais usando a hashtag #PretonoBranco,

Observagéio’ este post serd atualizado ao longo das proximas
horas

DILMA ROUSSEFF (PT):

1) ProUni

raram na Justica para tentar transforma-lo em

inc

2) Inflagiio @ veRowonno

A araa o pode ser ceeprovata
'‘Quem deixou o pais com uma inflacdo ma beu om0 st
0 govemno tucano do Femando Hennque
3) Fator previdenciario. @ conrranimomo

A pbreaag o conras cura 0o pea
‘Quem cnou o fator previdencirio foi o governo do PSDB mesna frle aenmente

OGLOBO =

{8 0GloboPoiitica
[roswnco
Aécio.
“Sete milhdes de domicilios
o tém banheiros™
™

[ e

Figuras 15 e 16. Fonte: Blog Preto no Branco no site do O Globo. Disponivel em: <
oglobo.globo.com/blogs/preto-no-branco/>.

Além das checagens do blog, os profissionais do Preto No Branco ainda realizaram o
trabalho de monitoramento nas redes sociais. Alguns cidaddos que estavam acompanhando o

trabalho do veiculo se posicionaram a favor do blog e ajudaram na divulgacdo das

O GLOBO: Dilma e SAMU: "O SAMU atende 149.9 milh6es de pessoas" -
RDADEIRO

@ ogiobo g

O GLOBO = BRAS

Dilma e Samu

informacdes:

No debate realizado neste domingo, 19 de outubro, a presidente
Dilma Rousseff, candidata a reeleigéo pelo PT, afirmou que

"0 SAMU atende 149,9 milhGes de pessoas”

& VERDADEIRO
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Figura 17. Fonte: Publicacdo no Twitter do Blog Preto no Branco. Disponivel em: < twitter.com/JornalOGlobo>.
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OGloboPolitica () 0GloboPolitica - 25 de out
PretoNoBranco checou frase de @ Dilmabr sobre o ProuUni. #L
d @,

Dilma:
"Vocés (tucanos) entraram na Justica
para tentar transforma-lo (o ProUni)
em inconstitucional”

€ raLso
oglobo.globo.com/blogs/preto-no-branco O GLOBO
1,2 mil 412

Figura 18. Fonte: Publicacdo no Twitter do Blog Preto no Branco. Disponivel em: < twitter.com/JornalOGlobo>.

Pare de mentir, Dilmal

fica Aecio fala sobre crescimento e
PretoNoBranco checa: @ g z

Aécio
'E o FMI que diz que a expectativa de
crescimento (do Brasil) é de 0,3%’

@ VverDADEIRO

oglobo.globo.com/blogs/preto-no-branco O GLOBO

111

OGloboPolitica @ 0GloboPolitica - 17 de out
PretonoBranco checou frase de Aécio sobre transposicdo do Rio Sdo
@ =

Francisco ale T

PRETO N &
NOBRANCO J
Aécio:
"A transposicgao esta parada”
€ raLso

Figuras 19 e 20. Fonte: Publicagbes no Twitter do Blog Preto no Branco. Disponivel em: <
twitter.com/JornalOGlobo>.

As equipes assessoras dos agentes politicos tem que estar atualizadas em relacdo as
ferramentas com o carater do blog Preto No Branco. Atualmente, ndo basta cuidar os
pronunciamentos bonitos e persuasivos, as expressdes corporais e a aparéncia dos candidatos,
como também deve-se atentar que cada vez mais ha ferramentas de interesse publico que
trazem a tona a verdade, para desmistificar o esteredtipo e as falas que, até recentemente,

eram trabalhados pelas assessorias sem preocupagfes com a veracidade das informacdes.
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Durante o periodo eleitoral de 2014 no Brasil, pode-se perceber o intuito de retorno
dos veiculos midiaticos nas redes sociais. Muitos realizam enquetes procurando entender 0s
cidaddos que também produzem informacdes no Facebook. Na imagem a seguir, tem-se um
exemplo claro disto foi o veiculo da BBC Brasil, que no dia 19 de outubro de 2014, publicou
uma enquete com a seguinte pergunta: “E vocé? Concorda com Marcelo Tas ou José Simao?”.

Veja a imagem a seguir:

t Marcelo Tas x Follow

@MarceloTas: Algum especialista sabe
dizer por que Dilma nao consegue terminar
uma frase sem gaguejar?
#DebatenaRecord

E& José Siméo x Follow
L

Aécio vai criar o Pousa-Familia: um monte
de aeroporto s6 pra familia dele!
alquimia_rita

Figura 21. Fonte: Publicacdo na fan page da BBC Brasil. Disponivel em: <
https://www.facebook.com/bbcbrasil>.

O interessante de se observar nesta imagem sao 0s seguintes elementos: Marcelo Tas,
jornalista e apresentador de televisdo, questionou a Presidente Dilma Rousseff devido a sua
dificuldade de diccdo na oratéria durante um debate presidencial na Rede Record de
Televisdo. José Simao, colunista do jornal Folha de Sdo Paulo, esta presente na enquete por

questionar um escandalo de corrupcdo, cujo Aécio Neves é acusado.

O conteudo gerado pelos interlocutores nas redes sociais foi bastante variado, como

mostra a imagem a seguir:

o José Simao esta erado??

pode ate ser.
agora Marcelo Tas diminuir a candidata por uma forma de falar e triste.

a Alemanha nazista tinha otimos argumentadores, pessoas que falavam com
muita firmeza, ndo eram erraticos ao se comunicar e deu no que deu.
portanto, o Tas foi muito infeliz, como ja vem sendo e nao e de hoje nesse
comentario.

Descurtir - Responder - ¢ 45

Marcelo taz preocupado com a diccao da Dilma e ndo com
o Brasil. #QueroDilmaTreze
Curtir

Responder - ¢* 81
L) 24 Respostas
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Gaguejar ao falar ao vivo numa disputa eleitoral &
aceitavel. Inaceitavel & construir aeroporto com dinheiro publico no terreno do
titio. Decepcao com o Marcelo, fica evidente que ele "Tas" com Aécioporto.

Curtir - Responder - ¢* 32

L) 12 Respostas

Cada vez que a Dilma gagueja & porgue o ponto ta
chiando no ouvido dela. Ela foi treinada pra repetir tudo, acaba repetindo ate
o chiado.

Curtir - Responder - ¢* 5

Tas!ll Ela trava mais q Windows 95!l #Aeciods

Curtir - Responder - ¢* 5

Aeroporto ndo, mas porto em Cuba pode.
Curtir - Responder - ¢* 5

Marcelo clarol Explicacdo simples, ela esta
mentindol !l

Curtir - Responder - ¢* 2
Figura 22. Fonte: Comentéarios na Publicacéo na fan page da BBC Brasil. Disponivel em: <
www.facebook.com/bbcbrasil>.

Esta enquete mostra-se importante neste trabalho porque coloca duas informacoes
distintas em contraposicdo: A dificuldade na dic¢cdo da atual Presidente da Republica, que é
um problema que deve ser melhor trabalhado por sua assessoria, e 0s escandalos de corrupgéo
envolvendo o dinheiro dos cidaddos brasileiros. Muitos individuos mostraram-se preocupados
mais com a diccdo da presidente, por aparentar que ela estava mentindo, sem se preocupar
tanto com os escandalos de corrupcdo envolvendo o outro candidato. Entretanto, muitos
deram prioridade de maior critica aos escandalos de corrupc¢do realizados pelo Governador
Aécio Neves, mencionando que a Presidente da Republica ndo pode ser diminuida por sua
dificuldade na dic¢do. Ora mostra-se necessario o treinamento de midia para trabalhar as

dificuldades da diccéo da atual Presidente da Republica.

2.2.  MANUAIS DE COMUNICACAO E O TREINAMENTO PARA O
RELACIONAMENTO COM A MIDIA

Um problema presente nas entrevistas com informacdes de interesse publico, onde ha
entidades publicas preparadas para lidar com jornalistas, € o desvirtuar do midia training.

Segundo Aradjo Viana (2014),
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em lugar de educar-se as pessoas para ater-se a verdade factual e procurar solucbes
para 0s problemas, prepara-se os entrevistados para repetir as mesmas palavras, a
mesma formalidade institucional e, muitas vezes, as mesmas mentiras. A evidéncia
desta realidade de marionetes encontra-se na erosdo, em larga escala, dos porta-
vozes, carentes de credibilidade e dessa palavra-chave que é confianca. E como se 0s
treinamentos se tornassem brincadeiras de criar versdes para fatos que falam por si.
E como se as pessoas que treinam, ao se distanciar dos fatos, brincassem com suas
vidas e carreiras (VIANA, 2014, Online)™°.

N&o é um problema, mas o indicio de que as técnicas de treinamento de midia foram
“descobertas” e passaram a ser denunciadas, primeiro através do humor, depois pela

desconstrucéo dos adversarios politicos.

Atualmente, um dos indicios de que as técnicas de treinamento de midia foram
reveladas e passaram a ser denunciadas, primeiro através do humor, depois pela
desconstrucéo dos adversarios politicos, é sua presenca no discurso politico e sua tentativa de
persuasdo nos clichés dos candidatos e suas assessorias nos periodos eleitorais, onde se

produz videos com o intuito de aumentar a popularidade do candidato.

Na internet e na televisao, ha varios humoristas lan¢ando videos com analogias feitas
aos audiovisuais dos candidatos, satirizando a imagem dos individuos que concorrem a cargos
politicos. Um exemplo que expde a satira dos videos de candidatos politicos é o produzido e
encenado por Marcelo Adnet**, apresentado no programa “T4 no Ar: A TV na TV”, com 0

9512

nome de “Propaganda Eleitoral Gratuita: Um Jingle Que S6 Fala A Verdade”™, que expde

algumas das técnicas utilizadas nos videos dos candidatos politicos:

INTERROMPEMOS NOSSA PROGRAMAGAO
PARA APRESENTAR A PROPAGANDA
ELEITORAL GRATUITA DE JINGLES QUE SO
FALEM A VERDADE

Figura 23. Fonte: Tano Ar: ATV na TV. Marcelo Adnet. 24.4.2014. Disponivel em: <globotv.globo.com/>

YAradjo Viana. Midia Training, Modo de Usar. 8/8/2014. Disponivel em: http://www.aberje.com.br/. Acesso em: 4 de setembro de 2014.

" Marcelo Adnet, nascido no Rio de Janeiro em 1981, é humorista, ator, mdsico, apresentador e jornalista. Ficou famoso apés participagdes
curtas em séries de TV, comerciais e filmes. Marcelo tornou-se conhecido nacionalmente através do programa “15 Minutos”, da MTV Brasil,
onde divagava sobre diversos assuntos e fazia improvisos e imitacGes, e atualmente faz parte do casting da Rede Globo, onde interpretou
Paladino, o protagonista da série “O Dentista Mascarado”, de Fernanda Young e Alexandre Machado. Foi considerado pela revista Epoca um
dos 100 Dbrasileiros mais influentes do ano de 2009. Fonte: Marcelo Adnet. Wikipedia. Disponivel em:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marcelo_Adnet. Acesso em: 4 de setembro de 2014.

' Fonte: Ta no Ar: A TV na TV. Marcelo Adnet. 24.4.2014. Disponivel em: http://globotv.globo.com/. Acesso em: 6 de setembro de 2014.
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a) “Um ator negro olha para o céu com ar de esperanga. Um indio, uma catarinense corta
para uma japonesa crianga’: Reflete o inicio clichés dos jingles politicos, onde sempre

h& uma musica alegre, com pessoas sorrindo, dancando e cenas cortando entre elas.

b) “O candidato quer passar a imagem de que é amado por toda a gente, coloca um
capacete de engenheiro e aponta para a frente! Assina um decreto que, na verdade, €
s6 um pedaco de papel”: Reflete a imagem mostrando o candidato sendo abragado por
todos na rua; acompanhando obras e assinando documentos durante sua atuagdo

politica.

c) “Ele circula em uma pick-up na periferia, acena para o povo como se fosse um
messias™”: Estre trecho refere-se ao cliché de agentes politicos frequentarem as
periferias em periodo eleitoral, em veiculos com propagandas visuais, com som,

acenando para todos sem ao menos interagir com os cidadédos do local.

-

Figura 25. Fonte: Tano Ar: ATV na TV. Marcelo Adnet. 24.4.2014. Disponivel em: < globotv.globo.com/>

d) “Cercado pelos seus assessores papagaios de pirada e sua mulher de fachada. Na
verdade, ele namora o careca a esquerda, atras do cara de barba com cara emburrada”:
Refere-se aos individuos que sdo pagos e fazem parte da equipe de campanha politica

do candidato, que trabalham até como figurantes durante o periodo eleitoral.
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e) “Ele come pela primeira vez no bandejdo escolar. Elogia a comida que seus filhos
nunca vao provar’: Critica e exposi¢ao de uma atividade tradicional em periodo
eleitoral, que os candidatos vao até os restaurantes populares para almogar junto com o

povo, como se o fizessem sempre.

f) “Ele cola adesivo no peito de senhoras carentes, cle abraga pessoas aleatoriamente”:
Como o prdprio trecho ja supGe, os candidatos colam adesivos e abragam pessoas que

ndo conhecem, para simular na gravacao que sdo amados por todos.

g) “Anda no meio do povo com toda essa confianga s6 porque estd protegido por
policiais que fazem bico de segurancga. Beija bebés no colo das maes, abraca gente
suada e tira fotos no celular”: Uma critica aos candidatos que s6 circulam no meio das

pessoas com menor poder aquisitivo apenas no periodo eleitoral.

h) “Agora a musica vai subir, vai te emocionar!”: Cliché apresentado no momento em

que o refrdo da musica do jingle inicia.

i) “Todos os figurantes balangam as bandeiras pelo ar, com coreografias e fingem se
importar”: Este item aparece juntamente com o item “h”, cuja critica estd em jingles
apresentarem muitos figurantes, que ndo estdo preocupados com 0 posicionamento

politico do candidato e sdo pagos para participar da propaganda politica.
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J) “A montagem vai aparecer com o vice do seu lado. Eles nunca nem se encontraram, a
foto ¢ feita por computador. Agora vai piscar o numero para o eleitor”: Cliché presente
na finalizacdo dos jingles politicos, do candidato a cargo e o vice junto, com o humero
para o cidaddo poder votar. A critica estd presente, principalmente, pela escolha

aleatdria de vices a cargos politicos.

Figura 29. Fonte: Tano Ar: A TV na TV. Marcelo Adnet. 24.4.2014. Disponivel em: < globotv.globo.com/>

I) “Nuamero, nimero, nimero, nUmero, esqueca tudo o que eu roubei, mas nao esqueca 0
meu namero!”: Critica ir6nica ao fato dos candidatos politicos se candidatarem, mesmo

estando ligados a corrupcdo, tentando persuadir os cidadaos.

L) “Fonte grossa traz credibilidade para a falsa proposta nimero 1... falsa promessa

nimero 2... e uma grande promessa incumprivel”:

Metro
Manaus-Porto Alegre

Figura 30. Fonte: Tano Ar: A TV na TV. Marcelo Adnet. 24.4.2014. Disponivel em: <
http://globotv.globo.com/>

Outra critica presente ao fato dos candidatos apenas apresentarem propostas, muitas

delas absurdas e impossiveis de cumprir.
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M) “Uma coligacdo formada por vérios partidos que ndo estdo nem ai para o programa
de governo e estdo apenas interessados em algum cargo caso o candidato se eleja”: No final
do jingle, Adnet critica os interesses politicos e financeiros dos agentes politicos em suas

aliancas partidarias, mesmo que atuem em um setor publico que é de interesses do cidaddo.

Para concluir a apresentacdo do video, é preciso mencionar que ele como trabalho
jornalistico, serve de alerta para os cidaddos que podem ser influenciados pelos clichés do
marketing politico. Este video expde Vvérias técnicas presentes nas candidaturas dos agentes
interessados em cargos politicos. Entre eles as criticas, hd a preocupacao atrelada ao interesse
de assumir cargo publico, que pode influenciar a vida de cidaddos brasileiros, apenas com o

interesse financeiro e politico.

Mediante as técnicas apresentadas neste capitulo que favorecem, mas que também
constroem imagens negativas dos gestores publicos, percebe-se a necessidade de avaliar mais
proximamente os usos e os enquadramentos dados ao treinamento para o relacionamento com
a midia. Dessa forma, serdo apresentadas duas situacdes, decorrentes da observacdo
participante realizada na Camara de Vereadores de Santa Maria no periodo de 12 de junho de
2014 até o dia 12 de novembro de 2014. As observagdes apontam para 0 uso da técnica com
vistas a sensibilizacdo da opinido publica favorecida pela articulacdo da informacao

processada no ambito da comunicacdo publica e com subterfugios da comunicacdo politica.

3. AGENTES PL'JI%LICOS:’RELACIONAMENTO COM A MiDIA ATRAVES DA
COMUNICACAO POLITICA E DA COMUNICACAO PUBLICA.

Os agentes politicos analisados, vereadores da cidade de Santa Maria, sao
responsaveis pela fiscalizagdo do servico prestado pelo Poder Executivo da cidade e pela
criagdo das leis municipais, influenciando diretamente na vida da sociedade santamariense.
Portanto, os agentes analisados precisam ter seu posicionamento politico bem definido, com
conhecimento dos direitos de transparéncia dos cidaddos e a importancia do seu trabalho no

setor publico.

A entrevista realizada com os vereadores e as suas equipes de assessores torna-se

necessario para que se haja uma aproximacgdo da teoria com as técnicas de relacionamento

62



com a midia. Para selecionar quais agentes politicos seriam entrevistados juntamente com

suas assessorias, delimitou-se categorias:

h) Oposicdo a atual gestdo da Prefeitura Municipal de Santa Maria: A
categoria € importante devido a ideologia politica opositora, podendo dificultar o
trabalho do Poder Executivo, fiscaliza-lo arduamente e/ou facilitar seus interesses

politicos;

i) Situacdo favoravel a atual gestdo da Prefeitura Municipal de Santa
Maria: A categoria torna-se importante devido a ideologia politica favoravel,
podendo facilitar trdmites do Poder Executivo, dificuldar fiscalizacdes e/ou

dificultar os interesses publicos por parte de interesses politicos;

j) Sem bancada definida em relacdo a atual gestdo da Prefeitura Municipal
de Santa Maria: A anélise de uma bancada neutra que vise apenas a atuacdo do
cargo de vereador, sem interesses de manter a atual gestdo da Prefeitura Municipal

ou danificar sua imagem;

k) Presenca de Profissionais da area da Comunicacdo Social na Equipe: A
auséncia e presenca de profissionais na area da Comunicacdo Social serad
importante para analisar as diferencas de técnicas tomadas pelas assessorias dos

agentes publicos;

I) Permissdo da Equipe de Assessoria Para a Realizacdo do
Acompanhamento: A autorizagdo e a disponibilidade de espaco séo
imprescindiveis para que o trabalho de acompanhamento seja realizado;

m) Flexibilizacdo dos Horarios: Para que 0 acompanhamento seja
realizado, é necessario que 0s horarios livres das equipes assessoras seja
flexiblizado, devido & demanda dos seus servicos na Camara de Vereadores de

Santa Maria;

n) Disponibilidade Para Sanar Duvidas: Esta categoria é importante para
que se haja esclarecimentos a respeito do trabalho dos assessores. Se a equipe ndo
estiver disposta para sanar davidas, dificultara o trabalho de acompanhamento.
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Codinomes dos Agentes Politicos™

A B C D E

v v

v v v

v v v v

Tabela 4. Categorias de selecdo para acompanhamento e entrevista. Elaborada pela autora.

A partir das categorias apontadas, foram selecionados os agentes publicos A e C para
0 acompanhamento das assessorias e do trabalho de treinamento de midia, pois foram os
agentes que mais se enquadraram com as categorias delimitadas. Através da observacdo
participante, percebe-se que o Vereador A tem uma dependéncia maior da sua equipe de
cinco assessores e, opostamente, 0 Vereador C*° tem apenas dois assessores que cuidam da

sua agenda politica.

Para determinar quais informagdes eram qualitativamente importantes de serem
avaliadas no acompanhamento, foram acionadas as dicas apontadas por Aurea Regina de Sa
(2010) anteriormente. O acompanhamento contou com a diviséo por temas de acordo com as

Tabelas 1, 2 e 3 mencionadas anteriormente neste trabalho:

| Vestimenta | . Expressdo Corporal |
1

'8 Utilizar-se-a codinomes para que seja mantida a privacidade dos agentes politicos.
14 - .
Material da entrevista e do acompanhamento presente no Anexo 6.
15 . .
Material da entrevista e do acompanhamento presente no Anexo 5.
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Neste trabalho, além do acompanhamento das assessorias dos vereadores e do
preenchimento das lacunas apontadas no quadro acima, também serd analisado como 0s
agentes politicos se comportam nas entrevistas cujos temas sdo polémicos. Entre o material
selecionado para analise estd o programa D Docente’®, disponivel no canal do Youtube da
Secdo Sindical de Docentes da Universidade Federal de Santa Maria (SEDUFSM), veiculo
com uma assessoria de imprensa formada por jornalistas que tem abertura para tratar temas

com intuito de instigar questionamentos e reflexdes do cidadao.

As entrevistas, na integra, estdo nos anexos deste trabalho e, por questdes de
privacidade, tiveram modificacBes nas imagens dos rostos para que 0s entrevistados nao
fossem identificados. Embora o material esteja disponivel em redes virtuais de grande acesso,
como o Youtube, a privacidade se torna necesséria por se tratar, também, das técnicas
utilizadas pelos vereadores e ndo, somente, a entrevista em si. A ndo-identificagdo nao
prejudicou a analise realizada nesta monografia, pois a observacao foi realizada pelo material

integro e identificado.

3.1. ACOMPANHAMENTO DE ASSESSORIA E ANALISE DA ENTREVISTA DO
VEREADOR A.

O vereador A € agente politico e une a atividade com a sua profissdo de médico, faz
parte da bancada de oposi¢do na Camara Municipal de Vereadores de Santa Maria e cedeu
entrevista ao programa D Docente, da SEDUFSM, no dia 24 de Abril de 2014. A pauta da
entrevista, segundo a assessoria de imprensa da SEDUFSM, era questiona-lo a respeito de
uma avaliacdo, até 0 momento, sobre a Comissdo Parlamentar de Inquérito (CPI), instaurada
na Camara de Vereadores de Santa Maria, responsavel pela investigacdo da tragedia da Boate
Kiss, ocorrida em 27 de janeiro de 2013

Ao ceder a entrevista, o vereador A olha diretamente para o jornalista que faz a

pergunta, responde exatamente o que foi questionado e apresenta uma gesticulagdo moderada,

16 Programa jornalistico de cunho social da SEDUFSM, que trata de questGes relacionadas aos movimentos
sociais e as causas de interesse dos docentes da UFSM, tais como assembléias, paralizagGes, reunides. O
programa foi produzido de janeiro de 2012 a agosto de 2014.
17 . , T .
A entrevista na integra esta disponivel no Anexo 1.
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sem riscos de distrair o espectador. Entretanto, sua vestimenta ndo é tdo adequada para ceder
entrevistas: veste camisa listrada, que pode provocar o efeito de “batimento” na imagem
filmada e ela esta um pouco aberta na gola, mostrando um pouco do peito, podendo provocar

uma sensacao de desleixo no espectador.

O vereador A tem jogos de olhares que induzem as indagacGes referente ao tema
polémico referente ao alvara da boate. Quando diz que isso ¢ tema “fundamental”, ele olha
diretamente para o jornalista, com firmeza. Sua postura é firme em boa parte do video: Sem
ser relaxado, nem austero demais. Entretanto, nos 5 minutos e 52 segundos do video, o
vereador se apresenta em uma posicdo que nao € adequada, parece descompromissado e que

ndo sabe o que vai falar ao certo, mostra-se pensativo.

O vereador A fala em primeira pessoa para dar opiniGes proprias e em terceira pessoa
para mencionar opinides que podem atrelar a bancada contréria ao prefeito municipal. Como,
por exemplo, no 1min07seg do video, que A explana: “Eu penso que, diante desse ponto de
vista, deveria haver um esfor¢co maior dos membros da CPI e realmente tentar esclarecer os
fatos”. E em terceira pessoa, ele menciona nos 3min25seg. que a CPI “¢ ativa, a cada oitiva, a
cada novo questionamento que ‘a gente’ faz para as pessoas que vém, surgem questoes novas,
que nds podemos dar desdobramentos. E por que nds achamos que isso é importante? Para

fazer justica! Esse ¢ o nosso papel”.

Sua opinido é contraria a CPI, apontando descontentamento com o trabalho exercido
pela bancada responsavel por ela, aponta inimigos e é provocativo. O entrevistado ndo tem
discurso decorado, embora tenha opinies claras que remetam a sua posi¢do politica como
vereador, apontando que, se fosse a sua bancada no lugar dos atuais integrantes da CPI, seria
diferente: “Nosso trabalho ¢é diferente, temos inclusive a possibilidade de aqui na Camara, as
testemunhas, quando sdo ouvidas, falar para o povo de Santa Maria ouvir (enquanto la na
policia é com portas fechadas, sO a noticia que sai no jornal) e, inclusive, lavar a alma aqui”,
com espaco de participacdo democratica do povo. Conclui a entrevista afirmando que se a CPI
fosse da oposicéo, ela estaria esclarecendo mais fatos do que a instaurada pelos vereadores da

bancada favoravel ao prefeito municipal.

A partir de agora, passar-se-a para outra etapa deste trabalho que é o acompanhamento

e observacéo do trabalho dos assessores do vereador A.
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O agente politico A afirma ter um vinculo mais humanizado com os jornalistas. O
tratamento é evidentemente profissional no momento da entrevista, mas ele sempre tem como

principio basico de que ele esta tratando com seres humanos.

Quando questionado sobre ceder informacdes confidenciais, o vereador responde que
seres politicos podem fornecer informacdes em off para jornalistas, quase sempre motivados
pelos seus interesses politicos. Vereador A usa as ocasides na vida politica andlogas a um
jogo de xadrez: tem jogadas que podem ser feitas, sem estar visiveis no tabuleiro. Pode-se
usar, perfeitamente, essas informagdes em off para fazer suas jogadas politicas ligadas a seus
interesses, entretanto, por mais que um jornalista possa ser proximo do vereador, este jamais
forneceria uma dessas informagdes apenas para fazer “fofoca”. Como um exemplo de jogada
de xadrez, o vereador A menciona sobre alguma candidatura qualquer que pode ter inimeros
interesses, e por sua vez, ao saber disso, 0 vereador conta para o jornalista e este profissional

fara o que bem entender com a informacao.

Para selecionar o que € de carater publico, o vereador A considera esse tema muito
relativo, pois algumas pessoas preferem ser mais diretas e outras preferem escondé-las para
que possam dizé-las em ocasides mais oportunas. O vereador se considera extremamente
objetivo e contundente quando explana algo em uma entrevista, utilizando palavras mais
conhecidas para que todos possam compreendé-lo e acredita que todo o veiculo tem um
posicionamento. Como a midia tem seu posicionamento, torna-se mais importante ainda ter-se

bem claro o que é dito, para diminuir as chances de distor¢des de um discurso.

O vereador A nao se considera com problemas de inibi¢cdo, mas comenta que essa
caracteristica foi concebida a medida em que atuava na politica. Ao gravar pronunciamentos,
ele menciona que prefere olhar dentro dos olhos das pessoas, mas de uma maneira geral, em
algumas situacOes, ele olha para a cAmera e para seu interlocutor alternadamente. Ele,
também, critica as acdes de “marketeiros” que ditam regras que devem ser seguidas ao ceder
uma entrevista. O vereador menciona que nao da preferéncia para veiculos maiores do que

menores, todos os jornalistas que o procuram tem espaco para entrevistas.

Ao ser questionado sobre suborno em uma relagdo entre um jornalista e agente
politico, o vereador A responde que nunca presenciou uma ocasido como a mencionada, nem

com ele, nem com outro vereador. Ele comenta sobre ndo ser vitima de tentativa de suborno
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porque as pessoas 0 conhecem, sabem que ele ndo se caracteriza como alguém que compactue

com essas agoes.

A respeito da vestimenta, 0 vereador menciona que sempre usou camisa e que nao tem
preocupacdo com sua aparéncia. Ele cita casos em que publicitarios o0 mandam tirar os pélos
que ficam expostos na parte externa do nariz: “mas onde ja se viu?! Tira esses pélos de cima
do nariz! Isso ¢ feio!”, mas o vereador A responde a citacdo explanando que ndo se importa
com isso, pois ele € assim e conclui o pensamento: “ndo tenho uma preocupacdo com uma
imagem artificial de mim. Prefiro ser eu mesmo”. Na sua campanha eleitoral, o vereador A
impediu que seu material gréafico fosse produzido com Photoshop, pois ele ndo permite que

sua imagem seja alterada artificialmente.

Sobre a expressao corporal, também ndo ha uma preocupacdo com isso. O processo de
gesticulacéo, de postura e de fala séo naturais como se A estivesse na Camara de Vereadores,
na rua, em um consultério médico com seus pacientes, ou em qualquer outra ocasido, com
qualquer outra pessoa. O vereador sintetiza suas respostas mencionando: “A minha postura

ndo ¢ uma postura construida para entrevista: € como eu sou”.

Para ceder as entrevistas, o vereador menciona que ndo tem uma explanacdo
memorizada e ndo se importa por ndo saber o que vai ser perguntado. Ele procura formular na
hora suas respostas, mas evidentemente, em ocasifes como pronunciamentos, ele faz uma
“construgdo do discurso” antes porque se considera alguém com dificuldades para improvisar
grandes falas. Mesmo sabendo que ha individuos com facilidade para improviso ao falar, o
vereador menciona que isso pode ser arriscado, pois corre o risco de fazer um discurso sem
estrutura linear do que é dito, repetitivo, tornando o discurso confuso. O vereador A menciona
da diferenca de explanacao ao ceder uma entrevista e ao fazer pronunciamentos em publico: a
entrevista tem o discurso intercalado com as perguntas do jornalista, logo um pergunta e o
outro responde, tornando a fala mais linear na medida em que se pergunta e se responde; 0
discurso exige uma estruturacdo antecipada do que sera dito para que o texto tenha inicio,
meio e fim, conectando o inicio com o fim da fala. Uma folha de papel torna-se indispensavel
para 0 vereador A em seus discursos, mas ndo tem um texto escrito, e sim topicos que o

orientam ao explanar.
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Sobre a sele¢do de eventos, o vereador A menciona que ha eventos que nao lhe
interessam, que sdo ocasides que apenas apresentardo conflitos as suas ideologias, logo, ele
prefere ndo comparecer e conclui: “se eu for me reunir com pessoas que pensam
completamente contrarias a mim, que toda posicdo definida e eu sei que ndo vou produzir
resultado nenhum, eu ndo vou em uma reunido como essa”. Segundo o vereador, 0 minimo
que se espera para ir em um evento € ter espago e honestidade de todos os lados para que se
possa ceder nos argumentos. Sua critica para muitas das reunides que € convidado € que,
muitas delas, ndo tem foco. Logo, o vereador precisa selecionar seus eventos de acordo com a
qualidade deles, junto com sua disponibilidade de agenda, para que possa exercer sua funcao
politica e sua atividade médica, realizada a 31 anos.

Nas observagdes participantes presenciadas na Camara de Vereadores de Santa Maria,
pode-se constatar que o vereador sempre disponibiliza o espaco do seu gabinete para que as
pessoas possam ir diretamente falar com ele, sendo o assunto de interesse publico e do
cidaddo. O local citado é um dos mais movimentados entre os gabinetes dos vereadores da

Céamara de Vereadores de Santa Maria.

Outro elemento importante presenciado através da observacdo participante na Casa,
foi que o Vereador A é um dos pouquissimos vereadores que sabem o regimento interno da
Camara de Vereadores. Por causa disto, ele se torna mais destacado ao falar sobre leis, propor

e discutir seus projetos, ja que conhece a legislacdo e se baseia nela para atuar como vereador.

Ao analisar a entrevista e sua conduta como agente politico, pode-se concluir deste
material que o vereador A tenta facilitar a comunicacdo publica, conciliar seu trabalho
politico com seu dever publico, mas sem manipular as informac@es. O vereador tenta sempre
expor suas informacdes de carater pablico de uma forma que facilite a compreensdo e que 0s

cidad&os possam interagir com ele, concordando ou discordando de seu trabalho.

3.2.  ACOMPANHAMENTO DE ASSESSORIA E ANALISE DA ENTREVISTA DO
VEREADOR C.

O vereador C langou um projeto de lei que favorecia a identificacdo de manifestantes,

contrariando o uso de méscaras — ou qualquer material que possa dificultar a identificacdo do
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individuo - nas manifestacGes de rua em Santa Maria. O projeto de lei foi proposto em
fevereiro de 2014, entretanto, foi aprovado em 16 de Abril de 2014.

Na observacdo participante, obteve-se a informacéo (atraves de um funcionario da
Camara de Vereadores de Santa Maria) de que o projeto foi proposto sem muito alarde para
que ndo houvesse problemas com grupos de cidaddos contrarios. Entretanto, o criador do

projeto mencionou que a intencdo € manter a ordem e a seguranca de todos nas manifestagoes.

Na entrevista para o programa D Docente®®, o vereador C procura explicar 0 maximo
de vezes que o projeto de lei ndo tem o intuito de ferir dos diretos dos manifestantes que
participam nas ruas, reforcando esta ideia para que ndo haja mal entendidos e se posiciona,
claramente, contrario ao sistema ditatorial: “A ditadura militar, quem a viveu, tem
legitibilidade em reclamar dela. E isso que ndo queremos, que se transforme agora em uma
outra ditadura, que me arrisco aqui a mudar de nome: A Ditadura Civil. Agora estamos
vivendo um momento muito perigoso, de alguém que ndo usa farda e que também esta
ditando regras de manifestacdes, ditando regras de outras coisas que vao interferir, sim, na

sociedade civil”.

O vereador cede a entrevista sozinho, sem acompanhamento de assessores na imagem
audiovisual, entretanto, segundo os jornalistas presentes na entrevista, um de seus assessores

estava presente no local e orientando C enquanto ele explanava as informagdes.

Ele apresenta muitas gesticulacfes, cabeca levemente erguida, 0 que pode causar uma
percepgdo de confianga. Entretanto, na entrevista, pode-se observar que C néo sorri durante o
periodo, tem as maos tensionadas, trémulas, expondo um nervosismo ao falar, portanto,

correndo o risco de mostrar-se inseguro a respeito do tema:

Figura 31. Entrevista do Vereador C. Disponivel no Anexo 2.

18 A entrevista na integra esté disponivel no Anexo 2.
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A dualidade entre seguranca e inseguranga mostra-se presente nesta entrevista, o
vereador tem dominio nas respostas quando as perguntas estdo atreladas ao projeto de lei,
entretanto, quando o jornalista inicia uma nova pergunta, C expde um nervosismo em seu
olhar, observando-o de baixo para cima. Ele ndo tem problemas de dic¢do, mas apresenta
dificuldades em sua postura: Move-se demais na cadeira, vai para frente, para atrds e move a
cabeca constantemente. Sua vestimenta é uma camisa social bem passada, mas sem gravata,
mangas levantadas e calca jeans, que podem representar descontracdo, informalidade. Quanto
ao uso de acessorios, o vereador utiliza apenas um relogio de pulso e uma alianca, sem

exageros e possibilidade de distrair o espectador.

O vereador responde exatamente 0 que o jornalista questiona, sem fornecer
informacgdes além do perguntado. Olha diretamente ao jornalista, sem olhar para a camera.
Termina a entrevista apenas fortalecendo a ideia de que seu projeto de lei € favoravel as
manifestacdes licitas, progressistas, mas sem agradecer ao publico, sem agradecer 0 espacgo

cedido pelos jornalistas.

A partir de agora, passar-se-a para outra etapa deste trabalho que é o acompanhamento

e observacéo do trabalho dos assessores do vereador C.

Na entrevista realizada com a assessoria do vereador, pode-se constatar que se a
equipe de cinco assessores realiza boa parte do trabalho do vereador. Cada um dos assessores
tem uma atribuicdo: O vereador determinou o mandato com prioridades na seguranca publica
e elas foram distribuidas entre eles, que associam informac6es de jornais, sites, projetos que ja
foram lancados, para manter o vereador atualizado sobre o tema da seguranca a nivel
nacional. Uma das fungdes dos assessores € manter o vereador bem atualizado e informado
caso seja questionado sobre o tema. Ele ndo da prioridades para veiculos maiores do que
menores e esta sempre disponivel para ceder entrevistas e, caso uma pergunta constrangedora

seja feita, ele opta por responder mesmo que se sinta ofendido.

Para avaliar o que € de interesse publico, o parametro é identificar o que é de interesse
coletivo, o que € do bem comum, democratico e legal. Quando o vereador cede uma
entrevista, ele ja tem sua fala preparada. Sua vestimenta ndo foi melhorada depois de assumir
o cargo politico, pois é natural dele se vestir com camisas engomadas e, muitas vezes, durante

as sessOes na Camara de Vereadores, vestir terno e gravata..
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Os assessores ajudam na formulagdo dos projetos de lei propostos pelo vereador. A
avaliacdo sobre o projeto antes de ser proposto é do vereador, mas 0s assessores tem grande

participacdo na sua formulacéo.

Em relacdo a presenca em eventos, o vereador seleciona o0s eventos porque muitas
vezes coincidem datas e prefere os que sejam relacionados as suas pautas.O vereador tem um
programa de televisdo em Santa Maria e ja tem uma experiéncia para falar diante das cameras;
ele costuma estar sempre sorrindo nas entrevistas, mas a assessoria ndo orienta isso, € natural
dele. Segundo sua assessora, 0 vereador nunca presenciou um caso de suborno de um

jornalista, ndo fornece informacgdes em OFF mesmo que ele prefira trata-los como amigos.

Segundo a assessora, a postura do vereador € cuidada e orientada pela equipe de
assessores, pois ele ndo é fotogénico e foi combinado que, quando a assessoria olha direta e
efusivamente para o vereador, ele deve ficar parado e ficar com postura boa para sair em
fotos. Como ele trabalhou a vida toda com disciplina militar, sua naturalidade é sempre ficar
escondido nos eventos, sem se mostrar presente nas ocasides. Para lidar melhor com essa
dificuldade do vereador, a assessoria 0 posiciona em um local bom para tirar as fotos de
frente. Entretanto, as fotos tiradas de frente sdo uma preferéncia do agente politico, ndo

necessariamente uma orientacdo da assessoria.

Houve uma discordancia das orientacGes da assessoria do vereador e suas agdes
durante a anélise de sua entrevista. Segundo a assessoria, o vereador é orientado a olhar para o
publico em pronunciamentos e, em entrevistas, olhar para a camera. Entretanto, na entrevista
analisada, o vereador olha diretamente para os jornalistas, sem olhar para a cdmera, seguindo
corretamente as dicas de treinamento de midia de Aurea Regina de Sa (2010), que menciona

que, durante as entrevistas, o entrevistado deve olhar diretamente para o jornalista.

Na andlise das entrevistas e da observacdo participante realizadas na Camara de
Vereadores de Santa Maria, pode-se constatar que o vereador C realiza suas agdes como
agente politico, mas com extrema intervencdo e orientacdo da sua equipe de cinco assessores.
A assessoria produz seus projetos de leis, 0 mantém informado sobre tudo o que é do tema
delimitado em seu trabalho politico, o prepara discursivamente para ceder entrevistas e

pronunciamentos e o orienta sobre sua postura e posi¢do em eventos.
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O vereador C faz parte da maioria dos vereadores que ndo conhece o regimento
interno da Casa e, consequentemente, depende de seus assessores para poder propor seus

projetos de leis e discuti-los dentro do ambito legal do trabalho de vereador.

Antes de concluir os estudos desta monografia, apresentar-se-a outro fluxograma com

0 intuito de sintetizar o contedo mencionado anteriormente:

! - ~ 1
| Comunicagao :
e |
i Midia I . Veiculos Publicos i Agentes Politicos
== === == ========= | - TTT=== = ======= 1
Tem um Realizam a Tem interesse em

posicionamento realizar a
politico claramente
definido, mas em

1 1
1 1
| | - ~
i | comunicagdo
1 1
1 1
1 1
1 1
| |
. periodos eleitorais, |
1 1
1 1
1 1
| |
| |
1 1
1 1
1 1
1 1
| |

1 1
1 1
1 1
1 |
1 , . 1 . ~
1 upnli | uni

blica de acordo ! comunicacao
1
' comas demandas ! publica, mas ao
! dos cidadaos e | mesmo tempo, tem
1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 |
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1

empodera-se procuram a seus interesses
realizando transparéncia nas pessoais e politicos
comunicagéo informacdes. nas acoes.
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Fluxograma 2. Sintese de teorias. Elaborado pela autora.

Atualmente, a comunicacdo € exercida em trés instancias: 1) Através da midia, que
tem um posicionamento politico claramente definido, mas em periodos eleitorais, empodera-
se realizando comunicagdo publica através de ferramentas como o blog Preto no Branco. 2)
Através dos veiculos publicos, tais como a EBC (Empresa Brasileira de Comunicagéo), que
exercem a comunicagao publica através das demandas e dos interesses dos cidad&os, focando
na transparéncia das informacdes e na auséncia de posicionamento politico. 3) Pelos agentes
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politicos, que sabem da sua fungdo como politicos e procuram realizar atividades que sejam
de interesse publico. Entretanto, muitas vezes, seus interesses politicos acabam interferindo
nas suas acdes, que podem exercer atividades de interesse publico, mas objetivando aparecer
politicamente na midia para ter mais visibilidade, influenciando na opinido publica e,

consequentemente, para que os cidad&os se tornem mais identificados com ele.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar os dados pontuados neste trabalho, pode-se concluir que a comunicagéo
publica é realizada para os cidaddos e produzida pelos veiculos publicos, tais como TV
Camara, TV Senado, redes sociais do Senado, Policia Federal, ouvidorias, etc. A
comunicacdo publica é realizada por instituicdes publicas que atendem as demandas dos
cidaddos. Atualmente, ha agentes politicos que se interessam em realizar uma comunicagao

transparente que vise priorizar os direitos dos cidadaos.

Entretanto, ha agentes politicos que ndo estudam a legislacdo para atuar como
vereador e, consequentemente, tornam-se dependentes de sua equipe de assessores. Ao
elaborar um projeto de lei, um vereador precisa saber o regimento interno da Cémara
Municipal em que atua, a legislacdo municipal, estadual e federal para poder propor o projeto
e discuti-lo com os demais vereadores. Portanto, a equipe de assessores além de trabalhar com
a aparéncia, oratoria, comportamento e pronunciamentos de um agente politico, acaba
exercendo, também, a funcdo de vereador. Tal informacdo é preocupante, principalmente
quando falamos em cidadania, onde este processo acaba interferido pelo marketing politico,
cujos cidadaos precisam saber quais s@o os individuos mais bem preparados para trabalhar na
politica do pais e sofrem as manipulagdes de informacdes que a ma utilizacdo do treinamento

de midia e do marketing politico exerce.

Uma das problematicas percebidas neste estudo é a desvirtuagdo do treinamento de
midia, que acaba se tornando um marketing politico ao invés de ser uma ferramenta que
objetiva esclarecer a informacdo para que se realize uma comunicacdo de qualidade com os
cidaddos. Segundo Matos (1999), a midia fornece, muitas vezes, informacdes negativas sobre

0s agentes politicos e estes se mantém preocupados em melhorar sua imagem diante 0s
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cidaddos, o que impulsiona cada vez mais a utilizacdo de ferramentas de marketing politico,

ao invés de exercer uma atividade publica transparente.

Outro problema encontrado é o intuito de se realizar uma comunicacgdo politica em
espacos de comunicacao publica. Por exemplo, debates presidenciais em periodos eleitorais.
Estes eventos sdo organizados objetivando a comunicacdo publica, entretanto, 0s agentes
politicos o utilizam como espacgos para tentar persuadir os cidaddos, utilizando o marketing
politico e erroneamente as técnicas do treinamento de midia, com postura treinada e
pronunciamentos decorados (pronunciamentos que, muitas vezes, ndo condizem com a

verdade, como foi mencionado pelo blog Preto no Branco).

Portanto, o treinamento de midia e o marketing politico influenciam na decisdo dos
cidaddos e, consequentemente, na opinido publica, mas ndo influenciam na comunicacgéo
publica. Os veiculos de comunicacdo publicos seguem com as publicacGes transparentes, com
0 intuito de instruir e informar os cidad&os, independente do governo que ocupar a gestdo

politica do pais.

A solucéo é que os cidaddos se insiram mais na politica do pais, procurando fontes de
informacdo publica e utilizando cada vez mais ferramentas como o blog “Preto no Branco”
para se basear nas decisOes, estudando projetos propostos pelos agentes politicos, sem se
deixar manipular pelas técnicas desvirtuadas do treinamento de midia e do marketing politico.
Outra solugcdo que pode ser apontada é a existéncia de alguma legislacdo que limite as
técnicas, ou diminua os financiamentos de campanha para que se trabalhe menos com essas

tentativas de manipulacéo.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Aradjo Viana. Midia Training, Modo de Usar. 8/8/2014. Disponivel em:
http://www.aberje.com.br/. Acesso em: 4 de setembro de 2014.

75



CEZAR, Layon C.; BARBOSA, Telma R. C. G.; REIS, Maria C. T. Interfaces da
comunicagdo publica e governamental na divulgacéo da politica nacional dos residuos
solidos. Revista de C. Humanas, Vicosa, v. 13, n. 1, p. 102-120, jan./jun. 2013.

Fabricio Oliveira. Pés: Comunicacdo Governamental — Caracteristicas Gerais. 20/10/10.
Disponivel em: http://www.jornalistafbo.com.br/2010/10/pos-comunicacao-
governamental.html#more. Acesso em: 10 de outubro de 2014.

BROWN, J.A.C. Técnicas de persuasdo. Rio de Janeiro: Zahar, 1971.

DUARTE, Jorge Antonio Menna. Comunicacdo Pablica. In: Boanerges Lopes. (Org.). Gestéo
em Comunicacdo Empresarial: teoria e técnica. Juiz de Fora, MG: Multimeios, 2007, v. 1,
p. 63-71.

DUARTE, Jorge. Instrumentos de comunicacdo publica. Comunicacdo Publica: Estado,
Mercado, Sociedade e Interesse Publico / Jorge Duarte, organizador. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

DUARTE, Jorge. Entrevista em profundidade. In DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio
(org.). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacdo. 2 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010. p. 62-
83.

DUARTE, Jorge Antonio Menna; MONTEIRO, Graca Franca. Potencializando a
comunicacgado nas organizacdes. In: Kunsch, Margarida M. Krohling. (Org.). Comunicacéo
Organizacional. 1ed.Sdo Paulo: Saraiva, 2009, v. 2, p. 333-359.

DUARTE, Jorge Antonio Menna. Pequeno guia de relacionamento com a imprensa para
fontes da &rea publica. In: SEABRA, Roberto; SOUSA, Vivaldo de. (Org.). Jornalismo
Politico: teoria, historia e técnicas. led.Rio de Janeiro, RJ: Record, 2006, v. , p. 271-306.

FAUSTO NETO, Antbnio. 2006. Midiatizacdo, pratica social — pratica de sentido. XV
Encontro da Compds, na Unesp, Bauru, SP, junho de 2006.

GOFFMAN, Erving. A Representacgdo do Eu na Vida Cotidiana. Petropolis, Vozes: 2011.

GRUNIG, James; HUNT, Todd. Direccién de Relaciones Publicas. Barcelona: Gestion,
2003.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de Relagbes Publicas na
comunicacao integrada. 4. ed. rev., atual e ampl. S&o Paulo, Summus, 2003.

Lasswell, Harold Dwight. A linguagem da politica. Trad. De Lucia Dauster Vivacqua e Silva
e Sonia de Castro. 22 edicdo. Brasilia: Editora Universidade de Brasilia, 1982.

76


http://www.jornalistafbo.com.br/2010/10/pos-comunicacao-governamental.html#more
http://www.jornalistafbo.com.br/2010/10/pos-comunicacao-governamental.html#more

LIPPMANN, Walter. Opinido publica. Petrépolis: Vozes, 2008.

MATOS, H. H. H.. Comunicacdo Publica, Democracia e Cidadania: o caso do
Legislativo. Revista Libero, S&o Paulo, v.2, n. 3-4, p. 32-27, 1999.

MUNIZ, Elo4d. Marketing politico: conceitos e defini¢des. [s.d.]. Disponivel em:
<www.eloamuniz.com.br> .A cesso em: 25/10/2014.

NASCIMENTO, Caué et al. Fotografia e historia: arquivos de memoria de Santos e
regido, seu valor e estado. Revista de Pesquisa em Comunicacdo na Graduacdo, Santos, ano
7,n.7,p.49- 63, 2003.

PERUZZO, Cicilia Maria Krohling. Da observacdo participante a pesquisa-agdo em
comunicacdo: pressupostos epistemoldgicos e metodologicos. 111 Coloquio Brasil-Italia de
Ciencias da Comunicacao. Belo Horizonte — MG. 2003.

PINTO, Celi Regina Jardim. Elementos para uma analise de discurso politico. Barbaroi
(USCS), v. 24, p. 87-118, 2006.

RODRIGUES, Cecilia de Castro; PEREZ-NEBRA, Amalia Raquel. A mudanca de imagem
do presidente Lula nas campanhas eleitorais a presidéncia da republica. Conexdo —
Comunicacéo e Cultura, UCS, Caxias do Sul, v. 6, n. 12, jul./dez. 2007

RUDIGER, Francisco. As teorias da comunicacgdo. Porto Alegre: Penso, 2011.

SARTI, Ingrid. A construcdo midiatica da politica e a crise da representacdo. Paper
apresentado no XXIV Encontro Anual das Anpocs. Petropolis: 2000.

SCHRAMM, W. The nature of communication between humans. In: SCHRAMM, W.;
ROBERTS, D.F. (Org). The process and effects of mass communication. Urbana:
University os Illinois Press, 1954, p.3-53.

TORQUATO, Gaudéncio. Marketing politico e governamental: um roteiro para
campanhas politicas e estratégias de comunicacdo. 6. Ed. Sdo Paulo, Summus, 1985.

WEIL, Pierre; TOMPAKOW, Roland. O corpo fala: a linguagem silenciosa da
comunicagao nao-verbal. Belo Horizonte. Vozes: 2001.

77



ZEMOR, Pierre. La communication publique. Puf, Col. Que sais-je? Capitulo 1: o campo da
comunicagdo publica. Paris, 1995. Traducdo resumida: Elizabeth Brandéo.

ANEXOS

78



