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RESUMO: Este artigo propds-se a analisar as propagandas dos principais partidos politicos brasileiros
quanto a coeréncia e coesdo em seus discursos. Para obter as respostas, aplicou-se o teste de evocacao de
palavras, e na formulagdo dos questionarios analisou-se as correntes ideoldgicas e as diretrizes de cada um
dos principais partidos, se eram coerentes com a opinido dos eleitores. A técnica de analise de contetido foi
utilizada para elucidar o porqué de as propagandas serem aplicadas e apresentadas a sociedade como séo.
A anélise das propagandas foi levantada a partir da programacéo na televiséo e as mesmas foram observadas
mais profundamente no YouTube. As respostas “nenhum”, “ndo sei” e “desconheco” foram frequentes em
praticamente todas as evocacgdes de palavras. Uma limitacdo importante para a pesquisa foi a quantidade de
respostas em que os participantes demonstraram receio ou desconhecimento acerca dos assuntos politicos
abordados.

PALAVRAS-CHAVE: Propaganda Partidaria. Administracdo Publica. Ciéncia Politica.

ABSTRACT: This paper aimed to analyze the advertisements of the main Brazilian political parties
regarding the coherence and cohesion in their speeches. To obtain the answers, the word evocation test was
applied, and in the formulation of the questionnaires the ideological currents were analyzed and the
guidelines of each of the main parties, if were consistent with the voters opinion. The content analysis
technique was used to elucidate the way of advertisements are applied and presented to society as they are.
The analysis of advertisements was collected from television programming and they were observed more
deeply on YouTube. The answers “none”, “I don't know” and “unaware” were frequent in practically all
the evocations of words. An important limitation to the research was the number of responses in which the
participants showed fear or lack of knowledge about the political issues addressed.
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INTRODUCAO
A Administracdo Publica € compreendida a partir de um composto de estruturas
do Estado que sdo ordenadas para a realizacdo de servigos que vao em direcdo ao que a

coletividade necessita (MEIRELLES, 1996). Essas estruturas sdo estabelecidas por
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agentes, servigos e 0rgdos publicos, 0s quais sdo responsaveis por gerir com qualidade e
eficiéncia determinadas areas da sociedade como salde, educacdo, cultura, seguranga,
entre outros.

A Propaganda Partidaria Gratuita (PPG) e o Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE) foram se consolidando como meios fundamentais para expor, divulgar
e promover para a sociedade os ideais politicos. Com as novas estratégias, o publico
alcancado e a relacdo entre governantes e sociedade foram levados a outro patamar, de
modo a simplificar o diadlogo das partes (TENORIO, 2011). Desta feita, desde o
surgimento da televisdo, é possivel estudar os efeitos sociais associados a ela.

A fim de estudar a propaganda partidaria e suas implicacdes, escolheu-se 0s
partidos com maior relevancia no cenario politico. Foram considerados os mais relevantes
tendo em conta a base no numero de determinadas cadeiras ocupadas no Distrito Federal
por cada partido e pela quantidade de filiados dos partidos registrados no Brasil. Dessa
forma, por meio dessa classifica¢do, os quatro partidos que se destacaram foram o Partido
dos Trabalhadores — PT, o Partido do Movimento Democratico Brasileiro — PMDB, o
Partido da Social Democracia Brasileira — PSDB e o Partido Progressista — PP,
respectivamente.

Segundo Alonso et al., 1992; Graber, 1993; Popkin, 1994 (apud FIGUEIREDO
et al., 1998), a comunicacdo e a propaganda politica, que ocorre no meio eleitoral, sdo
estratégias fundamentais das campanhas eleitorais e influenciam diretamente os eleitores,
para que estes desenvolvam motivos psicoldgicos, politicos e econdémicos para votar ou
deixar de votar em um candidato ou outro.

Figueiredo et al. (1998) desenvolvem em seus estudos que em um embate
eleitoral, o “vencedor” ¢ o que tem poder de persuasdo que atinja um numero maior de
pessoas. Sendo assim, é importante alcancar o tocante filoséfico no que diz respeito a
pontos especificos como principios, crencas e valores para ser escolhido. Assim posto,
identificar e compreender a retorica do atuante é o passo inicial para esclarecer o motivo
de candidatos ou partidos ganharem ou ndo as eleicdes. RIKER (1996, apud
FIGUEIREDO et al., 1998).

Para ele, com as propagandas, as taticas utilizadas sdo variadas, porém, caso 0
candidato apele para o lado ideologico, ele tem de estabelecer uma identidade com o seu

eleitorado e demonstrar/provar que € singular em relagdo aos outros, ou seja, que merece
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0 voto e que vai fazer diferente.

De acordo com Martins e Leal (2014), campanhas eleitorais buscam e planejam
comover e dramatizar. Dessa forma, pensa-se em performances, discursos, vestimenta,
cores, cenarios, entre outros.

Segundo Simon (2008), a coeréncia d& conceitos, sentido, intepretacdo e produz
as inter-relagdes em um texto. Para que o sentido exista, o texto deve possuir uma conexao
entre 0 que emite, 0 que recebe e seus conhecimentos do mundo. Nesse sentido, o eleitor
precisa entender o que as diretrizes e 0 que as propagandas querem passar e se isso é uma
realidade na vida dele. Se assim for, aquele discurso fara sentido para ele e ele podera se
identificar de forma coerente. A coesdo, ainda de acordo com a autora, produz a légica
semantica, se interessa com a gramatica e com o fluxo da informacéo, ou seja, é como se
a coesdo amarrasse as ideias do texto. O eleitor nesse caso precisa entender os aspectos e
seguir uma disciplina com o que se identifica.

A pesquisa foi conduzida no Distrito Federal, ja que 0 mesmo comporta o centro
politico e administrativo nacional. Um ponto importante a se declarar é que, no momento
em que a pesquisa foi realizada, o Brasil passava por uma crise politica que refletia em
varios quesitos quanto ao resultado.

Nesse panorama, este estudo teve como objetivo geral analisar as propagandas
dos principais partidos politicos brasileiros quanto a coeréncia e coesdo em seus

discursos.

REFERENCIAL TEORICO
Propaganda Eleitoral Brasileira

Segundo Barreira (1998), apos o regime militar, “importantes investigagdes tém
sido desenvolvidas especialmente nas areas do comportamento eleitoral e do
acompanhamento de campanhas”. O impacto da midia esta em crescente percep¢do nos
dias atuais.

Gomes (2010) ressalta que a propaganda sempre existiu de acordo com a precisao
darelagdo entre os que detém poder e o restante, seja um poder autoritario ou o mais atual,
o0 democrético. Jorge (1995, apud FIGUEIREDO, 1998) diz que no Brasil, a propaganda
eleitoral foi veiculada, inicialmente, pelo radio, e alcangou espaco televisivo gratuito em

1962, sendo que, na Ditadura foi censurada.

161



Revista de Ciéncias Humanas | ISSN 2236-5176
vol. 20, n. 2, jul.-dez./2020

Com o surgimento de anélises na area de campanhas televisivas, Albuquerque
(1996 apud FIGUEIREDO, 1998) separa trés categorias das mensagens que se quer passar
nessas propagandas: campanha (discussdo de temas, apologia dos candidatos e ataque aos
adversarios), meta-campanha (discussdo do andamento da campanha e do envolvimento
do eleitorado) e auxiliar (uso de recursos préprios ao meio televisivo, como clipes e
vinhetas, para ajustar o funcionamento do programa). E complementa real¢cando que essa
midia sendo gratuita, todos os partidos e candidatos tem a chance de mostrar suas
intencdes politicas.

Em concordancia com Mesti (2010), os discursos antes feitos em comicios foram
substituidos por formas midiaticas eletrénicas. De acordo com Peixoto (2014), as
propagandas eleitorais fazem uso de muitos géneros discursivos, como cartazes,
‘santinhos’ (folhetos com nome e nimero para voto do candidato), comicios (espécies de
reunides publicas em que candidatos expdem seus discursos para grupos de eleitores), e
dentre eles, a televisdo, todos com a mesma finalidade de convencer o eleitor a votar no
referido candidato.

As regras que levantam a propaganda eleitoral constam na Lei n°® 9.504/97 (arts.
36 ao 57-1) e no Codigo Eleitoral. As afirmagfes a seguir se baseiam em tais regras. As
propagandas eleitorais ocorrem apés o dia 5 de julho do ano da elei¢do. Caso a propaganda
seja realizada antes do dia 6, ela se classifica como antecipada. Ja se ela for transmitida
gratuitamente via radio e/ou televisao sé se inicia 45 dias antes do pleito e s6 é permitida
em horario eleitoral gratuito. Além do horario em bloco (divulgacdo em todas as
emissoras simultaneamente), ha insercdes (divulgacdo durante a programacao normal)
que totalizam 30 minutos por dia (MANUAL ELEITORAL 2012,2012).

Essa lei determina os tipos de propaganda eleitoral: em material impresso;
propaganda em bens particulares; propaganda em bens publicos e bens de uso comum
(estradas, pracas, postes de iluminagdo publica, viadutos, passarelas, paradas de 6nibus,
cinema, templos, ginasios etc.) é vedada; a propaganda nas sedes do Poder Legislativo,
depende da Mesa Diretora; propagandas em vias publicas, arvores e jardins; propaganda
por meio de alto falante, comicio, ‘showmicio’ (reunido em praga publica, com nimeros
musicais e discursos de carater social e/ou politico), trio elétrico; propaganda mediante
distribuicdo de brindes — vedada; propaganda por meio de outdoors, painel eletrénico e

similares; carreata, passeata e carro de som; propaganda semelhante a propaganda
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publica.

O Tribunal Regional Eleitoral (TRE) é responsavel por dividir o tempo reservado
de cada eleicdo para os partidos politicos e coliga¢es. Um terco do tempo é separado de
forma igual para todos, e dois tercos é proporcional a quantidade de representantes na
Cémara dos Deputados (CARTILHA DE PROPAGANDA ELEITORAL 2014, 2014).

De acordo com Schmitt (2000), os primeiros partidos nacionais se deram com o
fim do Estado Novo, em 1945, e com os ideais de democratizacdo da Terceira Republica
que se instalava. E esse novo carater representativo da democracia que viabilizou o
advento de partidos. Contudo, a democracia nesse periodo, na pratica, ndo ia de encontro
as democracias americana e britanica, mais evoluidas no sentido de proporcionarem a
iniciativa da organizacdo partidaria para todos.

Bonavides (2016) faz um apurado da historia e da construcdo dos partidos
politicos no Estado Moderno. Se antes partidos politicos ja foram vistos como
despreziveis pelos estudiosos, com a ideia de democracia instalada, eles eram essenciais,
bastava domina-los. Ele exalta a defini¢éo de partido politico de Habash, a mais completa:
“uma reunido de pessoas, com as mesmas conviC¢des e 0S mesmos propositos politicos,
e que intentam apoderar-se do poder estatal para fins de atendimento de suas
reivindicagdes” (HABASH 1912, apud BONAVIDES,2016).

No Brasil, 0 voto e a criagdo de partidos ainda eram realidades violadas para uma
parte da sociedade (como analfabetos e comunistas), o que fez com que, em 1947, o
Partido Comunista Brasileiro - PCB, atuasse de forma ilegal. Isso porque o Tribunal
Superior Eleitoral (TSE) revogou o registro do partido, alegando que o mesmo era objeto
da interferéncia soviética no Brasil, dando inicio a uma extensa fase de clandestinidade
do PCB. Além do que, no bipartidarismo, como o préprio nome diz, havia apenas dois
partidos: o de apoio e o de oposic¢éo ao regime militar; e eles foram os Unicos a pleitear.
Ao longo da Terceira e Quinta Republicas, ocorreram periodos de multipartidarismo, com
32 e depois mais de 70 partidos registrados, respectivamente, interrompidos pelo
bipartidarismo que perdurou a maior parte do autoritarismo, relata Schmitt (2000).

Viana (2003) ressalta que até 1982 o bipartidarismo prevaleceu, com o0s
denominados partidos: Alianca Renovadora Nacional - ARENA e Movimento
Democratico Brasileiro - MDB. Ap0s essa data, a redemocratiza¢do colocou em voga o

pluripartidarismo, porém, o regime continha numerosas condi¢fes limitantes para
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registrar esses partidos. Com essa abertura, despontaram o Partido Democréatico
Trabalhista - PDT, o Partido dos Trabalhadores - PT e o Partido Trabalhista Brasileiro -
PTB. A ARENA mudou o nome para Partido Democratico Social - PDS, e o MDB,
renomeou-se para Partido do Movimento Democratico Brasileiro - PMDB. As limitacdes
foram amenizando ao longo da redemocratizacgao e partidos como o Partido Comunista
Brasileiro - PCB e o Partido Comunista do Brasil - PC do B puderam sair da

clandestinidade.

Sistema eleitoral e as propagandas eleitorais

A propaganda eleitoral teve inicio gragas ao advento do radio e da televisdo. Com
censura ou ndo ela permanece até hodiernamente (FIGUEIREDO et al., 1998). Embora
tenha sido no @mago dos estados totalitarios o nascimento da propaganda politica
enquanto estratégia de consolidacdo de a¢des por parte da classe politica dominante, foi
nas democracias capitalistas que o conceito de propaganda foi sendo aprimorado (SILVA,
2012, p. 114).

Boucault (2008) contextualiza que durante o regime militar (1964-1985), o Ato
Institucional n® 5 decretou censura a imprensa, ao radio, a televisdo e a outras formas de
representatividade. A atual Constituicdo Federal de 1988, especialmente no artigo 5°,
proibe a censura que ja foi imposta sobre a liberdade de expressdo, que engloba o direito
a informacdo e a manifestacdo de pensamento.

Tendo em vista o estudo de Gomes (2004), a partir da grande concorréncia entre
o0s partidos entende-se que a publicidade encontrou espaco no mundo dos eleitorados,
uma vez que sdo muitas ideias a serem difundidas. Além de ideias, a ideologia e 0s
objetivos dos partidos podem repercutir ao eleitorado.

Para Althusser (1985) a ideologia representa a relacdo que os individuos tém com
as suas circunstancias concretas. Por essa razdo, remete-se ideologia a temas como
religido, moralidade, juridico, politica, entre outros, de forma a apresentar julgamentos
ligados ao ‘mundo’, ou seja, a ideologia faz alusdo a determinadas concepgdes. A
ideologia, também, questiona os individuos como sujeitos, e afirma que as praticas sociais
existem por meio dela. Destarte, a ideologia existe para 0s sujeitos concretos e vive a
partir deles: “toda ideologia tem por funcdo (que a define) ‘constituir’ os individuos

concretos em sujeitos” (ALTHUSSER, 1970, p.94).
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Conforme Nicolau (2006) o sistema atual oferece a op¢do de votar em um nome
(candidato) ou em uma legenda (partido). A cédula oficial teve utilidade de 1962 a 1998,
apos essa data até os dias de hoje o eleitor faz uso da urna eletrdnica — que foi introduzida
aos poucos no eleitorado do pais tendo inicio nas elei¢des de 1996 até as de 2000 e 2002

em que todos fizeram uso da mesma — para eleger seu respectivo candidato.

Coeréncia e coesdo

Segundo Simon (2008), a coeréncia exterioriza 0s conceitos, as relacdes entre o0s
textos, numa classificacéo de ideias. Ela quem concede o sentido a um texto e possibilita
a interpretacio do mesmo. E preciso que as ideias compartilhadas no texto sejam de
conhecimento dos interlocutores, para que estes entendam tal sentido, a fim de ser
compativel com as experiéncias do receptor. Ou seja, 0 texto ndo existe sem gque haja uma
relagdo entre o que emite, 0 que recebe e suas experiéncias, seus conhecimentos do
mundo.

Ainda conforme a autora, coeséo ¢é a forma que a coeréncia se manifesta. Isto é, a
I6gica semantica, a gramatica construida, o fluxo da informacdo. Isso a fim de levar um
discurso adiante.

Para Rodriguez e Monteiro (2002), a coeréncia partidaria relaciona-se com a
forma de lidar com aspectos programaticos e as ideologias dos legisladores. Coesdo tem
a ver com a unidade e a disciplina partidaria, além do grau de homogeneidade nas
votacdes dos legisladores. Dessa forma, elas defendem que um partido pode ser coeso,
isto &, disciplinado, porém, ao mesmo tempo, incoerente como, por exemplo, se um
partido vota em um bloco destoante do seu real programa. J& o contrario € menos comum

que ocorra.

PROCEDIMENTOSMETODOLOGICOS
Classificacao da Pesquisa

A investigacdo realizada buscou a triangulacéo de métodos. Para Creswell (2007),
a utilizacdo desta abordagem se baseia em elementos pragmaticos, os quais podem

contribuir para o melhor entendimento de um problema.
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Sujeitos da Pesquisa e Coleta de Dados

Os sujeitos selecionados na investigacdo influenciam a qualidade das
informacdes, uma vez que possibilita maior compreensdo das linhas gerais (DUARTE,
2002). Os sujeitos base dessa pesquisa séo 0s partidos.

Os partidos analisados foram obtidos a partir da realizagdo de um levantamento
da relagéo de filiados de todos os partidos brasileiros registrados no Tribunal Superior
Eleitoral — TSE, no ano de 2016, bem como a representatividade destes, baseado na
quantidade de seus respectivos candidatos. Por meio disso, pode-se aferir que os quatro
principais partidos politicos, na atual conjuntura politica e levando em consideragao o0s
pontos citados acima, sdo 0s seguintes: Partido do Movimento Democrético Brasileiro —
PMDB, Partido dos Trabalhadores — PT, Partido da Social Democracia Brasileira PSDB;

e Partido Progressista — PP (figural).

Quadro 1: Principais partidos analisados

Partidos  |Filiados/ |Presidente [Governadores [Senadores |[Deputados [Deputados [Filiados
Df Federais  |Estaduais |Brasil
PT 17767 1 5 10 58 90 [1.589.941
PMDB 29146 - 7 19 66 142 2.357.0
21
PSDB 29970 - 5 11 50 95 [1.352.107
PP 16565 - - 7 47 - [1.416.214

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

O procedimento de coleta de dados ocorreu em duas etapas, primeiramente, por

meio da coleta de propagandas partidarias via a televisao e a internet.

A Justica Eleitoral se responsabiliza por disponibilizar o calendario com os dias e
horérios para veiculagdo das propagandas partidarias nas emissoras de televiséo e radio
no programa em cadeia nacional. As propagandas analisadas estdo datadas no site do TSE,
em que se pode confirmar que cada um dos partidos estudados adquiriu somente um
horario em 2016 para divulgar sua propaganda, tanto na televisao, quanto no radio.

Em seguida realizou-se a coleta com a populacdo foi realizada por canais

eletrbnicos, mais especificamente as redes sociais. O quadro 2 mostra o perfil dos
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respondentes:

Quadro 2: Perfil dos respondentes

Brasileiro 98,7 %
Outra 1,3 %
DF 49 %
MG 28,5 %
GO 4,5 %
SP 4,2 %
BA 2,6 %
Brasilia 42,3 %
Aguas Claras 10,3 %
Taguatinga 5,8 %
Ceilandia e Guara 4,5 %
18a24 55,8 %
25a31 21,8 %
32a40 12,5 %
Feminino 80,1 %
Masculino 17,3 %
Solteiro 80,1 %
Casado 17,3 %
Outro 2,6 %
Ensino Fundamental Incompleto 1 %
Ensino Superior Incompleto 51,6 %
Ensino Superior Completo 24,7 %
Doutorado 0,3 %
Estudante 40,4 %
Estuda e trabalha 23,7 %
CLT 10,6 %
Servidor Pablico 9,3 %
Autbnomo 7.4 %
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2.500 a 5.000 26,6 %
Renda Familiar 10.000 a 15.000 12,5 %
Acima de 20.000 7,1 %

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

No perfil apresentado, sé foram apontadas as alternativas que obtiveram respostas.

Instrumento de Coleta de Dados

Nessa pesquisa, analisou-se as correntes ideologicas e as diretrizes de cada um
dos principais partidos para embasar e dar argumento para as propagandas desses
partidos. E, além disso, a opinido dos eleitores € de peso relevante para confrontar a
ideologia e as diretrizes do partido com a realidade do que representa cada partido no dia
a dia da sociedade da capital brasileira. Para construir a imagem que esses partidos
repercutem para os individuos, foi realizado o teste de evocacdo de palavras com o
eleitorado de diversos locais de Brasilia(DF).

Ainda para a coleta de dados utilizou-se o questionario com questdes baseadas a
partir da técnica de evocacdo livre e hierarquizada dos itens. Essa € uma técnica
caracterizada pelo uso de palavras-estimulo em concordancia com o objeto de pesquisa
(BARDIN, 1979), que no caso ¢ “partido”. Dessa forma, a técnica de evocagoes livres
tem utilidade para compreender as percepces, atitudes e esteredtipos que constam nas
representacdes sociais (REIS e BONFIM, 2012).

A populacdo compreendida por esse questionario, foi obtida por meio da seguinte

equacao:

Em que,

n = O tamanho da amostra que se quer calcular

Z = E o desvio do valor médio que se aceita para alcancar o nivel de confianca
desejado. Os valores mais frequentes sao:

Nivel de confianga 90% -> Z=1,645 Nivel de confianca 95% -> Z=1,96 Nivel de
confianga 99% -> Z=2,575
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e = E amargem de erro maximo que se quer admitir (0 mais normal ¢ se considerar
5%)

p = E a proporgao que se espera encontrar.

Aplicou-se o questionario no Distrito Federal, que comporta 1.924.397 cidadaos
com direito ao voto, segundo as estatisticas do eleitorado de junho de 2016 publicadas no
site do TSE. Dessa maneira, empregando-se a equacdo de determinacdo da amostra, 0

questionario atingiria 385 respondentes de variados locais da capital do pais.

Técnica de Anélise

No estudo proposto, a base utilizada foi a Andlise de Conteudo (AC) e suas
implicacdes nas propagandas eleitorais. A partir das bases tedricas da analise de contetdo
pode-se concluir, consideravelmente, o porqué de as propagandas serem aplicadas e
apresentadas a sociedade como s&o. A AC, mostrou-se como uma técnica interessante a
pesquisa, ao ponto que ela analisa discursos de propagandas e as difere em relacdo aos
seus partidos e suas especificidades. Assim, a AC esta ligada a ideologia. Afinal, o
discurso esta atrelado a forma como 0 mesmo se relaciona com o cenario que o gerou, e
a analise objetiva associar a lingua e a sociedade analisando-se a historia e a ideologia. O
discurso produz sentidos, a lingua carrega os efeitos desses sentidos. (GREGOLIN,
1995).

RESULTADOS EDISCUSSAO
Estruturacéo dos resultados e discussao

Para desenvolver os resultados e discussdo dessa pesquisa, analisou-se os dados
que foram coletados a partir do teste de evocacdo de palavras, o questionario e as
propagandas partidarias do ano de 2016. O teste de evocacdo e 0 questionario foram
realizados com o eleitorado do Distrito Federal e as informacgdes sobre as propagandas
partidarias foram encontradas em meios de comunicacdo de massa (televiséo e internet)
que as veiculam gratuitamente. Para fortificar o que foi dito nas propagandas com as
linhas de pensamentos dos partidos, utilizou-se dados (diretrizes, ideologias e estatuto)
auferidos dos sites oficiais dos mesmos. Dessa forma, pretendeu-se responder como se
manifestam as propagandas dos principais partidos politicos brasileiros quanto a

coeréncia e a coesdo dos discursos.
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Anélise do Teste de Evocacéo de Palavras

Para analisar o teste aplicado aos eleitores do DF, os estimulos foram dados por
meio dos partidos estudados e de suas diretrizes, a fim de obter respostas rapidas e que
expressassem a opinido dos respondentes. ApOs unir essas respostas, utilizou-se a
ferramenta ‘nuvem de palavras’. Para cada estimulo, uma nuvem foi formada. Nela, as
palavras maiores sdo as que aparecem com mais frequéncia e o efeito contrario para as
palavras menos citadas Levando em conta os partidos, na figura 1, o teste estimulou o
participante a dizer o que pensa do PT, e tem-se Lula (ex-presidente do Brasil, filiado ao
PT), corrupcgéo, Dilma e ladrbes, como respostas mais decorrentes. A figura 2 coloca o
PMDB em pauta, ¢ as respostas “ladrdes”, “Temer” (vice-presidente Michel Temer em

2016), “nada” e “Cunha” (Eduardo Cunha, ex-presidente da Camara dos Deputados).

Figura 1: Nuvem ‘PT’ Figura 2: Nuvem ‘PMDB’
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Fonte: Dados da Pesquisa (2016). Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

A figura 3 refere-se ao PSDB, e 0 eleitor pensa em “Aécio” (ex-governador Aécio
Neves, candidato a presidéncia em 2014), “tucano” (simbolo do PSDB), “corrupgao” e
“ladrdes”. A figura 4 coloca o PP em destaque, e as respostas sdo em sua maioria “ndo

29 <¢

sei”, “desconheco”, “nada” e “partido”.
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Figura 3 - Nuvem “PSDB”

Figura 4 — Nuvem “PP”

Fonte: Dados da Pesquisa (2016). Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

Quando perguntado sobre corrente ideoldgica, na figura 5, as pessoas respondem

“ndo sei”, “esquerda”, “nenhuma”, “pensamentos”. Algumas também citam ideologias

como o liberalismo, socialismo, democracia e comunismo. Quando o assunto foi

propaganda partiddria, a maioria respondeu “enganosa”, “inutil”, “chata” e “mentiras”.

Alguns também falaram que ndo assistem e até que € perda de tempo, segundo a figura 6

Figura 5 — Nuvem “Corrente Ideologica” Figura 6: Nuvem: ‘Propaganda Partidaria’
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Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

A visdo dos eleitores sobre os temas citados, sdo relevantes para a analise. Porém

caracterizar e identificar suas doutrinas e diretrizes, embasam e ddo a possibilidade de
comparar as duas percepcgoes.
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Caracterizacdo das propagandas partidarias
Partido dos Trabalhadores (PT)

A propaganda do Partido dos Trabalhadores, veiculada em 23 de fevereiro de
2016, procura ressaltar que o Brasil deve estar unido e esperangoso em um futuro melhor
e reunir forcas a fim de fortalecer o pais. Destaca que a luta contra a fome e a miséria foi
vencida em seu governo. O PT garante ser um partido que governa para todos, sem
discriminacdes, usando como exemplo a participacdo de um operéario e de uma mulher na
presidéncia, e evidencia a mulher como uma maioria.

Segundo a propaganda, o PT errou, contudo, acertou muito mais e pode corrigir
os erros. E a crise € uma fase pela qual o Brasil ja passou e passard novamente, porém
tem-se mais recursos, povo mais consciente, mais organizado e mais forte. A propaganda
garante que mais de 36 milhdes de brasileiros sairam da pobreza e mais de 4 milhdes de
familias adquiriram moradia prépria, nos governos dos presidentes Lula e Dilma.

De acordo com a propaganda, mais de 20 milhdes de empregos foram distribuidos
pelo pais, a desigualdade social foi reduzida, houve valorizacdo do salario minimo, do

aumento de renda, dos direitos e da estima da na¢éo brasileira.

Partido do Movimento Democratico Brasileiro (PMDB)

O Partido do Movimento Democratico Brasileiro inicia sua propaganda,
transmitida em 25 de fevereiro de 2016, falando em desemprego, inflacdo, pobreza,
tristeza e 0 pessimismo que esta atingindo o brasileiro, alertando sobre a necessidade de
0 pais reagir e encarar os problemas com consciéncia e coragem. Na propaganda, o vice-
presidente do mandato de 2016, Michel Temer, explica que “o poder da democracia ¢ o
dialogo”, e completa garantindo que assim “vamos sair da crise mais fortes do que nunca”.
De acordo com a propaganda, o cenério exige mudancas completas, viaveis e imediatas.
A propaganda exalta 0s motivos para que o brasileiro pense positivamente: consciéncia,
coragem, convicgao, unido. E, a partir destes, transformar erros em virtudes e buscar o
entendimento, para que 0 pais ndo perca suas conquistas realizadas.

Segundo a propaganda, o PMDB ndo se preocupa em defender ou ndo algum
governo, mas sim em crescer, e complementa assegurando ser o maior partido da Brasil,
e que, dessa forma, € normal que proponha o didlogo e encaminhe mudangas, a fim de

gue o pais va rumo ao crescimento novamente. Para o partido, sdo inaceitaveis os desvios
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de conduta e pessoas fazendo coisas erradas. Fazem referéncia a Petrobras, ao citarem
que a maior e mais importante empresa brasileira esta “no fundo do poco” e transbordando
incompeténcia.

De acordo com a propaganda do PMDB, é possivel mudar o estado em que se
encontra o pais, pacificar a politica, reunificar o pais, recobrar a confianga, retomar o
ritmo de desenvolvimento, manter e ampliar as conquistas, ter respeito do mundo e ter
prazer e orgulho de viver no Brasil. Tudo isso com desprendimento, unido e verdade.
Segundo o deputado Eduardo Cunha “o que vale para um, vale para todos”, afinal vive-

se em um Estado de Direito, e na crise esses direitos e as leis devem ser preservados.

Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB)

O Partido da Social Democracia Brasileira aponta em sua propaganda, veiculada
em 19 de maio de 2016, que a crise foi provocada pela méa politica que aspirou a esperancga
da populacgéo brasileira, deixando mais de 11 milhdes de pessoas desempregadas e contas
do governo e das familias se acumularem cada vez mais.

Protagonista de uma sessdo da propaganda, o ex-presidente Fernando Henrique
Cardoso (FHC) explica que o Brasil ja passou por isso no seu governo, e para resolver
utilizou de reformas, segurou a inflagdo e implantou a lei da responsabilidade fiscal, que
foi violada pelo governo seguinte. Segundo ele, a partir dessa violagdo, o Brasil comecou
a gastar em demasia e a saida é pautada em uma politica para concertar o que a propria
politica danificou, ou seja, na visdo do FHC, exposta pela propaganda, é preciso tirar o
Brasil da crise sem cometer os mesmos erros de antes, sem radicalismo e sem édio. Para
isso, demanda-se unido e ajuda de todos para que dé certo e o emprego volte. A fim de
facilitar esse processo, o PSDB cita ‘promessas’, como por exemplo diminuir os encargos
trabalhistas na contratacdo de jovens até 24 anos. Para o partido, outro problema a ser
resolvido s&o os milhares de cargos por apadrinhamento politico.

No ambito econémico, o PSDB defende, na propaganda, que para a economia
crescer, precisa-se exportar, abrir as portas do pais e vender no exterior, aumentando a
producdo e gerando mais empregos internamente. Realca a pretensdo de fortalecer os
programas sociais, a importancia da habitacao digna e do saneamento na vida das pessoas,
0 investimento em creches de tempo integral.

Confiante na democracia, o partido observa que é preciso unir, ao invés de dividir.
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Cita como exemplo o muro que foi erguido, em uma das manifestacdes de 2016, na capital
federal, contendo de um lado a ‘esquerda’, e de outro, a ‘direita’. Também cita que o
jovem negro da periferia € morto abruptamente, e diz que tal comportamento é
inaceitavel. Ainda de acordo com a propaganda, a mulher na politica ainda é tratada como

minoria.

Partido Progressista

A propaganda divulgada pelo Partido Progressista, em 25 de maio de 2016, se
inicia demonstrando que o Brasil é um dos paises campefes no uso da internet, e que,
cada vez mais as redes sociais estdo no dia a dia das pessoas. Segundo a propaganda, o
pais esta conectado e essas redes sociais representam uma ferramenta poderosa de
participacdo popular. Por isso, segundo a propaganda, o PP utilizou destas para receber
mensagens da populacdo e ouvir os brasileiros, além de conhecer mais sobre as
prioridades das cidades e seus moradores, a fim de estabelecer dialogo com a sociedade
e seus segmentos, para assim, melhorar o entendimento e buscar melhores soluces.

Segundo o partido, muitas mensagens relatadas foram sobre saneamento basico,
salide, mobilidade urbana e gestdo publica. Na propaganda foi dito que o Plano Nacional
de Saneamento Basico ndo estd sendo cumprido. Ha muitos problemas como a falta
d’agua que faz parte do dia a dia das cidades. No que se refere a salde, o PP diz defender
a saude integral para todos os brasileiros, implantando laboratérios, equipando unidades
de saude do interior e reduzindo a fila de cirurgias (em 60%). Em termos de mobilidade
urbana, a propaganda garante que o PP trabalha para que os cidaddos possam sair de casa
com segurancga e se locomover. Um dos planos € levar o VLT (veiculo leve sobre trilhos)
para 0s municipios brasileiros. A propaganda ressalta a importancia de rever o pacto
federativo para levantar recurso para as cidades do interior do Brasil que passam por
muitos problemas relacionados a saude, seguranca e investimento em infraestrutura.

O partido explica que ¢ favoravel a ampliacao do ‘Bolsa Familia’ e beneficios de
prestacao continuada tais como o ‘Minha casa, minha vida’, contudo € necessario corrigir
o0s beneficios que sdo pagos indevidamente. A propaganda afirma que o PP é o partido
que mais cresce no Brasil, e com a sua composic¢éo, tem a oportunidade de atuar com mais
forca para concretizar o desenvolvimento dos municipios e levar condigdes necessarias

para uma vida mais digna, plena de justica e de democracia aos brasileiros.
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Caracterizacao das ideologias e diretrizes dos partidos e confronto das respostas dos

eleitores com as ideologias, diretrizes e as propagandas partidarias

Foi observado que as propagandas partidarias andam em acordo com as diretrizes

e ideologias de cada partido (quadro 3).

Quadro 3: Correntes ideologicas e diretrizes dos principais partidos Fonte: sites e

estatutos dos respectivos partidos
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deliberado,
disciplina e
fidelidade aos
principios
programaticos e
decisdes

partidarias.

harmonia dos poderes e
autonomia dos Estados e
Municipios; sistema
econémico livre com
objetivo do bem-estar dos
brasileiros e eliminagéo das
desigualdades sociais;

economia social de

mercado.

Fonte: sites dos partidos (2016).

O quadro 3 contém as correntes ideoldgicas e as diretrizes dos partidos, e ele
mostra que essas ideologias ndo sdo interpretadas da mesma forma pelo eleitorado. Para
o eleitor, as propagandas partidarias e 0 que 0s partidos demonstram €, muitas vezes,
contrario ao que os partidos argumentam.

O teste de evocacao foi realizado com base em termos utilizados pelo proprio
partido para caracteriza-los.

O primeiro termo utilizado foi “democracia”, consta em todos os partidos
apresentados, e mesmo assim, 0s participantes ndo citaram partidos, mas sim substantivos
e adjetivos.

Ao perguntar a qual partido eles associavam “luta contra a desigualdade social, o
questionario estava referindo-se ao PT e ao PP. Nessa associacao, muitos citaram o PT,
porém, a mesma porcentagem citou “nenhum”.

No termo “disciplina e fidelidade aos principios”, os respondentes, em sua
maioria, remeteram-se a nenhum partido. E outros ndo se concentraram em apenas um
partido, mas varios. De acordo com o quadro 3, pode-se observar que o partido que
enfatiza essa caracteristica é o PSDB.

Sincretismo politico é uma ideologia ligada ao PMDB. A maior parte considera
que nenhum partido se associa a esse termo. Desenvolvimento econémico e ‘populismo’
caracterizam o PP, porém os eleitores reconheceram o PT como partido que possui esses
tragos. Por ultimo, foi colocado ‘reforma estrutural’ como designagdo, e a maioria dos

participantes expressaram que ndo associam esse fato a nenhum partido. Nesse caso, 0
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teste referia-se ao PT.

Coeréncia e coesao das propagandas partidarias

Segundo Simon (2008), a coeréncia da conceitos, sentido, intepretacao e produz
as inter-relagdes em um texto. Para que o sentido exista, o texto deve possuir uma conexao
entre o que emite, 0 que recebe e seus conhecimentos do mundo. Nesse sentido, o eleitor
precisa entender o que as diretrizes e 0 que as propagandas querem passar e se isso é uma
realidade na vida dele. Se assim for, aquele discurso fara sentido para ele e ele podera se
identificar de forma coerente. A coesdo, ainda de acordo com a autora, produz a légica
semantica, se interessa com a gramética e com o fluxo da informac&o, ou seja, é como se
a coesdo amarrasse as ideias do texto. O eleitor nesse caso precisa entender os aspectos e
seguir uma disciplina com o que se identifica.

Com base do que o autor destaca, percebe-se a auséncia de coeréncia e coesdo nas
palavras dos eleitores. O processo de coeséo e coeréncia (dois fatores que compdem a
textualidade de um discurso) ndo se fazem presentes e, por vezes, esse processo €
distorcido na visdo do seu publico-alvo. Isso porque os discursos expostos pelos
interlocutores das propagandas ndo configuram um sentido real aos receptores. Ou seja,
a juncdo de conceitos que concede sentido ao que os partidos querem passar (coeréncia)
e a correlacdo das ideias (coesdo), ndo sdo refletidas aos respondentes da maneira
esperada, de forma geral. A falta de conhecimento e credibilidade dos eleitores é garantida
pela grande parte de respostas “nenhum”, “desconheco” e pelas palavras que denigrem a
propaganda partidaria brasileira (enganosa, mentira, perda de tempo).

Apesar dos discursos das propagandas seguirem a proposta das diretrizes e 0s
ideais dos partidos, na visdo dos eleitores, 0 mesmo nao ocorre. Ou seja, o eleitorado do
DF ndo tem o mesmo discernimento das ideologias e das propagandas que os partidos
determinam e veiculam. Dessa forma, as diretrizes e as propagandas ndo sd8o uma
manifestacdo linguistica coesa e coerente. Os argumentos utilizados pelos partidos néo
convencem 0s cidadaos do Distrito Federal, e para alguns, ndo sdo transparentes, e por
isso 0s mesmos ndo tém opinido formada sobre determinado assunto. Isso se deve a
respostas frequentes nos testes com os eleitores do DF como: “nenhum”, “ndo sei”,
“desconhec¢o”, “ladrdes”, “roubo”, “corrupcao”, “nada” e muitas outras palavras

negativas relativas aos partidos e a politica nacional. Destarte, pode-se aferir que 0s
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discursos expostos nas propagandas partidarias, na maioria das vezes, ndo alcangam seu
objetivo de persuadirem e convencerem os eleitores, e nem sdo coesas ou coerentes com
a realidade, ja que a populagédo ndo vé resultados positivos.

Segundo Mesti (2014), a televisao e todos os outros meios de propaganda tem a
mesma finalidade: convencer o eleitor. As propagandas dos partidos irdo persuadir o
eleitor a acreditar no que elas dizem. Para isso, as estratégias utilizadas sdo variadas. Cada
partido utiliza uma. Seja demonstrar as estatisticas socioecondmicas transformadas e suas
mudancas realizadas em determinado periodo de tempo, ou um partido diminuir o outro,
expondo os erros do outro em detrimento dos seus acertos, entre outras taticas.

Para realizar essa observacdo, ndo se analisou apenas os codigos verbais das
propagandas, mas também a interpretacdo dos discursos e seu impacto na sociedade do
DF. A propaganda de cada um dos partidos foi analisada a partir de seus discursos e
comparada com a opinido dos eleitores.

Ainda no campo linguistico e sociolinguistico, os discursos abrangem a
comunicacdo persuasiva a fim de convencer seu eleitor, como estudado pelo autor Gomes
(2010). Porém, os discursos e argumentos utilizados nas propagandas partidarias sao
mentira, enganacao e perda de tempo de modo geral, segundo os participantes da pesquisa
citaram ao se referirem a propaganda partidaria. A nuvem abaixo (figura 7) demonstra
todas as palavras citadas pelos participantes para remeterem-se aos quatro partidos, de

forma geral. Com predominéncia nas palavras: desconheco, corrupcao e ladrdes.

Figura 7 - Nuvem "Partidos em geral”
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De acordo com Alonso et al. (1992), Graber (1993), Popkin (1994), as estratégias
de discurso e de comunicacdo adotadas nas propagandas sdo importantes devido a
influéncia positiva ou negativa que elas causam ao eleitorado do DF, afinal, as
propagandas politicas, tem a funcdo de alcancar o psicoldgico das pessoas. Por isso,
também, algumas retomam no tempo na histéria do pais (como o PMDB e 0 PSDB),
outras focam apenas no futuro do Brasil (como o PT). E outras, ainda, ndo falam muito
do passado, presente e/ou futuro, mas focam no que os eleitores falam, a fim de fazer
promessas pautadas nas reclamacdes dos eleitores (como o PP).

Os discursos e as estratégias tomadas pelos partidos causam diferentes impactos
nos eleitores. Por conta disso, os partidos devem planejar bem seus discursos a fim de
persuadirem seus eleitores, sem esquecer da sua esséncia, ou seja, das suas ideologias,
diretrizes e linhas de pensamento, a fim de serem coesas e coerentes. Foi-se analisado
esse entrelace de circunstancias.

O PT assumiu que errou no passado, retomou dados dos quais se orgulha, como
os milhdes de empregos distribuidos ao longo do governo e se mostrou otimista quanto
ao futuro do povo brasileiro. Nas suas diretrizes, o PT apoia reformas estruturais,
ampliacdo de direitos, desenvolvimento e crescimento econdmico, distribuicdo de renda
e luta contra as desigualdades sociais. Na propaganda partidaria do ano de 2016, o PT ndo
citou a expressao “reforma estrutural”, mas a defende em suas diretrizes e o termo estava
“embutido” nas entrelinhas da propaganda, principalmente quando o partido evidencia
mudancas na economia — como a saida de muitos brasileiros da pobreza, aquisicdo da
moradia propria, integracdo social dos mais pobres, além de mostrar dados estatisticos
das transformacdes conquistadas ao longo dos anos de mandato. Porém, a resposta mais
expressiva dos eleitores do DF para reforma estrutural foi “nenhum”. Perguntou-se sobre
o desenvolvimento econdmico e o populismo (que se encontra nas ideologias do PP), e a
maior parte dos respondentes reconheceram o PT. Ao citar a luta contra as desigualdades
sociais, que o PT é categodrico sobre 0 assunto em sua propaganda, que gira ao redor de
mostrar a busca pelos direitos e dignidade a todos, além de indicar nas suas diretrizes. A
maior parcela dos eleitores reconhece isso, porém ‘“nenhum” também apresentou
resultado que se destaca na nuvem.

O PMDB aposta em se afirmar como o melhor partido do Brasil e que, sendo

assim, ira retomar o ritmo de desenvoltura que o Brasil se encontrava antes da crise. O
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partido também culpa e acusa, indiretamente, a gestdo que estava no poder e a
responsabiliza pela crise. Também se mantém otimista de que o Brasil ird melhorar, ao
longo de toda a propaganda. Nas ideologias e diretrizes do partido, sincretismo politico e
democracia sdo mencionados. Enquanto nas nuvens, percebe-se certa discrepancia quanto
ao que o partido diz e 0 que a sociedade do DF acredita, afinal, ao aludir sincretismo
politico, poucas pessoas apontaram o partido. A maior parte relatou “nenhum”. Na nuvem
de democracia, o partido néo foi lembrado. O partido foi mais intitulado por “ladrdes”.

O PSDB também acusa o governo que estava em atuacdo pela ma politica e pelo
namero de desempregos e dividas acumuladas. A propaganda contou com o ex-presidente
do Brasil, FHC, para persuadir as pessoas de que eles sabem o que fazer para melhorar.
A propaganda também exp0Ge solu¢bes como acabar com o nepotismo, diminuir encargos
trabalhistas na contratacdo de jovens e o nimero de partidos, exportar a producéo e unir
0 Brasil. Algumas diretrizes do partido mencionadas sdo democracia, disciplina e
fidelidade aos principios programaticos e as decisdes partidarias. Quando se citou
democracia, 0 PSDB ndo foi mencionado. Em disciplina e fidelidade aos principios,
poucos se lembraram do partido, a maioria respondeu “nenhum”. As pessoas fizeram
alusdo a alguns atores do partido (como Aécio) e apontaram “corrup¢ao” e “ladrdes” em
grande parte.

O PP utilizou de uma estratégia diferenciada em relacdo aos outros partidos. A
propaganda foi pautada em escutar as reclamacdes e sugestdes da populacdo por meio de
redes sociais. Distribuiram a propaganda nesses apelos, relacionados a saneamento
basico, salde, transporte seguranca, entre outros, e deu uma solugdo para cada problema
relatado e garantindo dias melhores aos brasileiros. As diretrizes e as ideologias do PP
englobam democracia, populismo, desenvolvimento econdmico, liberalismo democréatico
e econdmico e eliminacdo das desigualdades sociais. O partido néo foi citado nas questdes
referentes a democracia, desenvolvimento econdmico e desigualdades sociais. As
opinides da maioria dos eleitores sobre o PP sdo “desconheco”, “ndo sei” e “nada”.

De acordo com Bobbio (2000) é uma condigdo para a democracia ser colocada
guando ha transparéncia do poder. Com a falta de conhecimento percebido pelo eleitorado
em muitas questdes relacionadas ao governo, € possivel duvidar sobre a eficacia da

democracia brasileira.
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CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa pretendeu identificar as diretrizes e ideologias dos partidos, suas
propagandas partidarias e relacionar com a opinido dos eleitores sob a luz da analise de
conteddo. Para analisar a coeréncia e a coesdo das propagandas partidarias desses
partidos, foram coletadas informagdes dos programas partidarios gratuitos do ano de
2016, sua legislagéo e as mesmas informacdes foram confrontadas com as opinides dos
eleitores do DF aferidas em um teste de evocacdo de palavras.

Os objetivos foram atingidos, todavia com certas limitacbes. Os questionarios
obtiveram muitas respostas em que 0s participantes demonstraram receio ou
desconhecimento acerca dos assuntos politicos que estavam sendo tratados. As respostas
“nenhum”, “nao sei” e “desconheco” foram frequentes em praticamente todas as
evocacdes de palavras. Alguns outros eleitores se exaltaram e expressaram “palavroes”
ou escreveram diversas palavras que ndo poderiam ser utilizadas na pesquisa. Essa
desconformidade apontou a pesquisa que o eleitorado entende dos partidos, ou porventura
uma desconexao politica entre o que os cidaddos recebem e os partidos e (ou) suas
propagandas emitem.

As diretrizes e as ideologias ndo séo apresentadas nos sites de alguns partidos,
desta forma, alguns oferecem mais informagdes, outros ndo possuem essas averiguacoes,
0 que dificulta uma analise mais profunda, completa e uniforme dos partidos.

A comparacdo entre o discurso das propagandas e a realidade mostrou que o
eleitorado, na maioria das vezes, ndo esta vendo verdade e ao menos conhece 0 que 0sS
partidos anunciam e prometem em seus estatutos e demais acdes midiaticas.

Por fim, pesquisas futuras poderiam, como sugestdo, analisar e considerar mais a
fundo os partidos e até mesmo seus candidatos e demais maneiras de atingir o eleitorado,
como por exemplo, propagandas e campanhas eleitorais. Fazer um comparativo entre as
propagandas de dois anos de eleigdes também seria ideal, visto que o leque de analises

seria mais completo.
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