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Resumo

Analisa a utilizacdo de mecanismos do marketiniftipm na televisdo legislativa,
tendo como ponto fundamental a analise da comuimckgislativa e as caracteristicas que
lhe s&o peculiares. Trabalho fundamentado na anddis estudos ja existentes sobre o tema e
especificamente pela utilizacdo da TV Senado catnumento de comunicacédo e divulgacao
da atividade parlamentar. Defende a hipotese degjgenadores utilizam a TV Senado como
ferramenta de marketing politico através das in&m@es obtidas na pesquisa aplicada aos
Senadores e profissionais da comunicacado soci@dhda. Realiza andalises de outros trabalhos
ja existentes sobre o tema, entrevistas com ediggsaem comunicacdo e registra as

transformacdes por que passou a comunicacao ligaste forma de se comunicar.
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1. INTRODUCAO

O estudo aqui apresentado tem o objetivo de coraprawtilizacdo da TV Senado
como ferramenta de marketing politico pelos partaares, através de técnicas persuasivas
como o discurso e a imagem, compreendendo a dinadacatividade legislativa sob a
perspectiva da opinido publica.

A TV Senado foi idealizada como uma nova ferrametfgacomunicagdo publica,
atuando ndo somente como mediadora entre os ppdesss como um dispositivo de
producao e de funcionamento da propria esferai@l® sistema de comunicacéo social do
Senado federal passou por uma profunda modernizeggdltimos anos. Novos produtos e
servigos foram disponibilizados & imprensa, aokapentares e principalmente a sociedade,
reconhecendo a importancia da transparéncia e ca@ssnformacdes dos trabalhos do
Legislativo, legitimando a democracia e a cidadatiavés dos veiculos de comunicacéo.

Conscientes da dimensao das transmissdes e do tompgae as informacdes
transmitidas pela TV Senado tem na sociedade, nadeees buscam cada vez mais o
reconhecimento dos seus atos, com a presenca pariple aprovacéao das leis. Os discursos
sdo primorosos e calorosos, a imagem transformauisga preocupacao constante, cada
gesto e até a elegancia como se vestem tem tod@alome uma representacao.

Dessa forma, parte-se da hipotese que a atualrtarguda comunicacédo publica abriu
novas portas a sociedade e exigiu que o Legislai®mpanhasse as transformacdes
ocasionadas no modo de fazer politica, na chancemecratizar o Legislativo e permitir a
participacéo direta do cidadao nesse contextoaasi&o.

A primeira parte dessa pesquisa apresenta o termajedimitacdo e a justificativa da
sua escolha. Contém ainda o objetivo geral, ogivbgeespecificos e as suas variaveis, mais
as hipéteses consideradas e a metodologia utilza@daa construcdo desta monografia.

A segunda parte faz uma breve descricdo sobre raetimy e uma abordagem
especifica do marketing politico e pessoal, suaitdpcia e aplicagdo como ferramenta de
comunicacao legislativa por intermédio da TV Senado

A terceira parte faz uma analise e descricdo da&S€NWado, tomada como objeto de
estudo e centro da andlise aqui trabalhada.

Na quarta parte, o tema em discussdo é a comuaiqgagdlica. A abordagem traz
desde a sua definicdo as caracteristicas e tramsfées no palco politico. Toda a reflexéo e

fundamentada na comunicacao publica, mas atravgsrdpectiva do Marketing Politico.
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A quinta parte faz uma andlise das pesquisas a€aliz no Senado Federal que
possibilitaram a comparacdo com as hipoteses ledast

Na sexta parte sdo apresentadas as conclusdest@gye recomendacdes.

1.1 Tema

Marketing Politico na Comunicacao Legislativa.

1.1.1 Delimitacédo do tema:

A utilizacdo da TV Senado como ferramenta de marfgtolitico pelos senadores.

1.2 Justificativa da escolha do tema

A escolha do tema “Marketing Politico — A utilizagda TV Senado como ferramenta
de marketing politico pelos senadores” foi motivadi poder que a televisdo tem exercido
na construcao e consolidacado da imagem do senadmm@ario politico.

Analisar o marketing politico e a utilizacdo da $¥nado como ferramenta estratégica
de comunicacéo, especificamente na comunicacasldéga, € uma maneira de exemplificar
e aprofundar a analise cientifica de uma abordageunto conhecida para aqueles que
buscam entender e conhecer melhor a comunicacé&lateg, o marketing politico e a
televisdo como ferramentas para alcancar a so@ezlad eleitores.

A relevancia desse tema néo se da apenas pelo g@demunicacdo e do marketing
na politica como também pela importancia que dipalexerce em todo o contexto social e
econdmico do pais. A comunicacao legislativa e dketimg politico sdo temas complexos,

com caracteristicas peculiares a politica e ao pat se fazer politica no nosso pais. Revela
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vérias faces, cabendo uma profunda discussdo sshirgeresses e utilizacdo desse espaco
pelos senadores, analisando a relacao dos disaiessosagem, o tempo e a retdrica utilizada.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo desta monografia € analisar a utilivaga TV Senado como ferramenta de

marketing politico pelos senadores.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste trabalho sdo estisdarincipais autores e especialistas
da area, analisando a comunicacao legislativastest@gias de comunicacao utilizadas apos a
criacdo da TV Senado e os objetivos desejadoglt@sdo os pontos positivos e negativos e

sugerindo alternativas fundamentadas nas pesqisagonhecimento pratico e tedrico.

1.4 Formulacao do problema

O contato diario com a politica, a influéncia darketing e da comunicacdo no
processo eleitoral e na formacao de futuros etstdyem como a importancia da utilizacao de
estratégias bem planejadas para a imagem de uamaentar foi fundamental na escolha do
tema.

Existe hoje uma preocupacdo em saber até que pontwrketing influencia a
participacdo politica, instrumento esse que utitigameios de comunicacdo de massa para

atingir o seu publico, despertando os cidaddosgmcandidatos e partidos.
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Nos ultimos anos, com o aprimoramento das técrdeasomunicacdo e marketing
neste processo decorrente da préopria evolugéol sotggnoldgica, tornou-se necessario um
tratamento cada vez mais profissional e especttdiZzapolitica e a comunicacéo legislativa.
Os tempos de mudancas e as crescentes exigénciagcei@&am mais improvisacdes, nao
cabem os esforgos de ultima hora para popularifiguea do senador bem como possibilitar
0 acompanhamento da atividade parlamentar.

Desta forma, a presente monografia tem como olpetMarketing Politico — A
utiizagdo da TV Senado como ferramenta de margetpolitico pelos senadores”,
possibilitando um perfeito entendimento dos fatogeg influenciam na comunicagéo e
imagem dos senadores.

A analise de como a cobertura pela TV Senadoendia na atuacédo e andamento dos
trabalhos do senador € antes de tudo uma avaliEg@&omo alcangar o eleitor, criando uma
imagem positiva do politico, considerando os obgstie 0 tema proposto. O problema em
foco é a avaliacdo das mudancas no discurso e ageim como estratégia de persuasao do
eleitor, medida pela percepcao dos senadores.

Ademais, o conhecimento tedrico sobre a comunicdggislativa e suas diversas
nuances sao recentes e escassas, sendo impodanéeer as acdes e efeitos desse processo

comunicativo na sociedade e no aperfeicoament@ dessumento de representacdo politica.

1.5 Construcao da hipétese

* “Os senadores tém utilizado a TV Senado comounmsnto de marketing politico”.

1.6 Metodologia

Este trabalho académico tem como metodologia aupesgientifica descritiva, no
qual objetiva-se um estudo da utilizacdo da TV 8enmelos senadores. No desenvolvimento
e estruturacdo do trabalho, foram feitas pesquigamgraficas, documentais, entrevistas e

aplicacdo de questionarios.
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A pesquisa cientifica descritiva tem como objetbloservar os fatos, registrar,
analisar e classificar sem a interferéncia do peadar, onde sao utilizadas técnicas
padronizadas de coleta de dados, como questiorgabservacéo sistematica dos fatos.

Dessa forma Rampazzo (2002, p.53) define a pesdasaitiva como “aquela que
observa, registra, analisa e correlaciona fato$enGmenos (variaveis), sem manipula-los,
estuda fenbmenos do mundo fisico, e , especialiéotmundo humano, sem a inteferéncia

do pesquisador.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O Conceito de marketing

A American Marketing Association, representando os profissionais de Marketing dos
EUA e do Canad4, define marketing como o processplahejamento e implementacéo do
desenvolvimento, do aprecamento, da promocao astidbdicdo de idéias, mercadorias e
servicos para criar trocas que satisfacam os wbgtindividuais operacionais (apud
FONTES, 2001, p.29).

Muito criticada por especialistas da area, esfai¢&o deu lugar a uma visao que vai
além das empresas privadas, abrangendo tambénefidedm Estado moderno e atividades
de organizacgdes sem fins lucrativos.

Embora exista essa “evolucao” da definicdo do eboca atividade de marketing
sempre teve o0 seu foco na satisfacdo das necessidadesejos dos consumidores reais e
potenciais, acompanhando as mudancgas orientadesqrekcentes e constantes exigéncias do
mercado. Sendo assim é fundamental a elaboracBamética e constante de pesquisas
mercadoldgicas para orientar e posicionar os wiofigis nas suas decisdes, uma maneira de
minimizar riscos e estreitar o caminho para o sS@ek organizacdo. A analise dos dados
coletados nessas pesquisas orientara os profissialea marketing nas decisbes e na
elaboracado do planejamento de estratégias a sewzutadas.

“Marketing é a area do conhecimento que englobastas atividades
concernentes as relacbes de troca, orientadasapasdisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visancancail

determinados objetivos de empresas ou individua®rsiderando
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e 0 impacto spas eelacoes
causam no bem-estar da sociedade” (CASAS, 199%).p.2

Este conceito vai além da troca de mercadoriasaleanca qualquer permuta que gere
satisfacdo. No enfoque que foi dado neste trabptitemos citar a troca de um voto do
eleitor por bom governo, com melhorias na qualidddevida e/ou no sistema de saude.

Assim fica claro que para o marketing quem defingue sera oferecido ao mercado é o



15

préprio mercado. Sao consultados e analisados @ssidades e desejos do consumidor,
gerando um produto adequado a demanda.

“O conceito de marketing pode ser entendido comacda
empresarial que cria continuamente valor para enwi e gera
vantagem competitiva duradoura para a empresa par da gestao
estratégica das variaveis controlaveis de markepingduto, preco,
comunicacao, distribuicdo” (DIAS, 2003, p. 22).

Havera sempre alguma necessidade de vender. Masjetivo do marketing é
conhecer e compreender o consumidor tdo bem queodutp ou servico o atende
completamente, e em consequéncia vendem-se sozifdemmente, o marketing deve
resultar em um consumidor que esta pronto para i@mpudo o que é preciso fazer é tornar
disponivel o produto ou servico.

Outro conceito de marketing seria a compreensiéitegpretacdo de onde estamos e
para onde o mundo vai. Marketing € palavra senu@@al pois € fruto da nossa sociedade
capitalista, cada vez mais pés-industrial, da girjuém mais escapa.

“O marketing é o contetdo — € o0 que, a partiridégs e dos projetos do candidato,
define o que é preciso dizer. E a propaganda éraafe define o como dizer” (MENDONCA,
2001, p.49).

2.2 A extensao e a profundidade das atividades de m  arketing

“O marketing atual afeta todas as pessoas e t@slasganizacoes” (BERKOWITZ;
KERIN; HARLEY; RUDELIUS, 2000, p. 21).

Hoje todas as organizagOes comercializam. Indegpgadie ser produtos ou servigos,
idéias ou valores, podem ser com ou sem fins ivosatsempre com o intuito de informar ou
influenciar uma atitude. No marketing politico, ppremplo, politicos utilizam o marketing
para conseguir projecéo e preferéncia na menteldsres.

Esses produtos, servigcos ou idéias sdo vendidds fsara individuos como para

organizacdes. Os consumidores podem ser finaisp cona pessoa que compra alguma coisa
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para sua casa, ou compradores organizacionaissauébricantes, varejistas ou 0 governo
com o interesse de revender ou para si proprio.

“Propiciar escolhas conduz a satisfacdo do corgame a qualidade de vida que
esperamos com O nosso sistema econdmico” (BERKOWIKERIN; HARLEY;
RUDELIUS, 2000, p. 22).

Assim no marketing efetivo sdo beneficiados “osstmnidores que compram, as
organizacdes que vendem e a sociedade como um. tAdmienta a concorréncia e a
qualidade dos produtos e servicos oferecidos nacader diminuindo precos e gerando

empregos, favorecendo a melhoria da qualidaded#edas pessoas.

2.3 Marketing Politico e Marketing Eleitoral

“Marketing Politico € uma expressdo um pouco sificplila, mas que,
€m NOsSSO pais, N0 seu senso estrito, passou endeterns técnicas do
marketing moderno utilizadas com a finalidade dgatobjetivos em
geral eleitorais” (MANHANELLI, 1992, p. 9).

Para muitos especialistas, o0 marketing politiconditas vezes empregado como
sinbnimo de marketing eleitoral. Na verdade tanfwrapaganda eleitoral quanto as demais
manifestacfes politicas através da midia fazene plartmarketing politico, mas néo € ele. O
marketing politico esta relacionado com a format@anagem em longo prazo, utilizado por
pessoas e politicos que desejam projetar-se poigit@. Acontece quando o politico esta
preocupado em sintonizar sua gestdao administrativa os desejos da populacdo, é algo

permanente.

“Quando falamos em marketing politico estamos ndtade uma
estratégia permanente de aproximacdo do partidncamdidato com
o cidaddo em geral. Fazer marketing politico sigaifincluir a

formacao de futuros eleitores, ou seja, uma egieatgie vai abranger
diferentes tipos de publicos, em varios segment@sosulturais e

faixa etaria” (NEUSA, 2001, p.27).
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O marketing eleitoral é de curto prazo, onde dsategias de comunicacdo Sao
construidas sobre um ambiente ja existente e dmaakira que o politico possua o maior
namero de votos possivel no momento da eleicao.

No processo eleitoral, o marketing politico e muanicacdo social € a base. Utilizam-
se técnicas elaboradas de comunicacdo e markewfiicy formando um Mix de
Comunicacéao Integrada, onde se entrelacam o nregketa Publicidade e Propaganda, acdes
segmentadas de comunicacgao, radiocomunicacao, eléiénica e midia impressa. Se antes
uma eleicdo era decidida pela opinido do chefaipmldlo lugar, hoje o que pesa é a imagem

construida na campanha, onde o cérebro passowastar de marketing.

“Ja o marketing eleitoral trata de uma estratégitada para o eleitor,
com o objetivo de fazer o partido ou candidato eencama

determinada eleicdo, o que se da também num detmtmimomento
da vida politica de um pais” (NEUSA, 2001, p.27).

Muitos “marketeiros” definem o marketing politicomo um conjunto de estudos e
medidas que ordenam estrategicamente o lancameatsustentacdo de um candidato no
mercado eleitoral objetivando a vitéria nas eles¢d®ssim, um candidato a cargo politico
deve respeitar todas as etapas que envolvem a dendila produto, desde a criagdo de uma
plataforma politica até a conduta politica, o jeliéose expressar e a forma de se vestir.

“Tanto no marketing politico como no marketingitel@al o objeto € a relacdo entre o
eleitor e o candidato” (NEUSA, 2001, p.28). Numanpanha eleitora, cada candidato tenta,
por meio de persuasao e agregacao, obter um nuteei@itores capazes de vencer 0s outros
candidatos, tornando-os incapazes e sem forcajefivabé desarmar o adversario, através de
informacgdes, processos de divulgacdo, manhasreaattias eleitorais. Neste processo quem

tem informacéo tem o poder.

De acordo com Gomes (2000) como exemplo de magkeiititico
podemos citar um esforco pra dar notoriedade a idealogia
partidaria; a pesquisa das necessidades do cidadfimsde criar-se
um programa novo que revitalize o partido ou o wmatd; a
divulgacdo desta pesquisa em forma de programa;debate de
lideres politicos e sindicais para a discussaoetierminadas posturas
partidérias, etc., dentre muitas opcdes e combazacielas que se
apresentam.
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Nas duas estratégias o trabalho inclui ndo apesassforcos de comunicacdo, mas
todo um arsenal de técnicas e instrumentos selisnde acordo com os objetivos que se
pretende alcancar.

Antigamente, os candidatos utilizavam-se de priosifpasicos de divulgacdo para
implantar sua campanha, onde conselheiros e assgsi&finiam a linha de agéo e o que seria
melhor para os cidadéos. O acerto ou erro de ieEs &0 era sentido depois de colocadas
em pratica, 0 que muitas vezes gerava 0 descontenta e um cenario desfavoravel. Essas
acdes eram impostas a sociedade, divulgavam apegas era de interesse unicamente dos
candidatos.

“O marketing politico e o eleitoral colaboram padespertar a atencédo dos cidadaos
com respeito a indiferenca, que cada vez maisgdiéatta as campanhas eleitorais” (NEUSA,
2001, p.29).

Os tempos mudaram, os eleitores tornaram-se nxigendes em seus desejos e
anseios. Os politicos perceberam que s6 a propageawé suficiente para fazer com que as
pessoas aceitem as agdes sociais como atendinmestas necessidades e desejos. Torna-se
fundamental conhecer o que a populacdo precisaeseja para entdo implementar acdes
sociais capazes de atender ou de minimizar estsoan adequando-0os aos interesses do
candidato. Primeiro sé&o colhidas informagfes saljielo que a sociedade quer, para entao
produzir propostas sociais adequadas a estes sle§kjmarketing politico entra em acao,
cada passo é orientado a partir de um planejantas®ado em dados de pesquisas sobre a
sociedade e o cenario politico. Nada mais é poscadaido € minuciosamente pensado,

articulado e estrategicamente colocado na pratica.

“Bem mais do que uma pesquisa e uma publicidaddtuea hora, o
marketing politico e o eleitoral se resumem em sg@@manentes e
coordenadas, em planos perfeitamente tracados cemedade,
baseados em estudos que se nutrem de dados empiieaobtidos, e
coordenados em funcéo de objetivos que se quegiratiiNEUSA,
2001, p.30)

Outro fator preponderante tanto no marketing jgoliuanto no eleitoral se refere ao
posicionamento estratégico. Segundo Manhanelli)19%0das as acdes das campanhas
eleitorais devem ser deflagradas tendo como bassmsacdes, desejos e necessidades do
eleitorado, derivando-se estas informagdes dasipasgefetuadas”.
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A partir dessa definicdo pode-se concluir que @oketing politico estratégia é a arte
de agir com o intuito de eleger um candidato, desido suas qualidades junto ao eleitor de
forma clara, através de informacfes de conteudo fggam os eleitores assimila-las,
consolidando a imagem do candidato. Essas ac@#s serteadas por estratégias formuladas

a partir de um diagndstico sobre o perfil do efegeus anseios e necessidades.

“As estratégias dividem-se em: avaliacdo da canmmaphevisao,
planejamento, financas, plataforma e programa ée parlamentar,
recursos humanos, amenizar ataques sofridos, agmaaver contra-
ataques, destacar-se nos 0Orgaos informativos, ipogiese perante
problemas atuais, aliancas, imagem pos-eleitomhposicdes pos-
eleitorais e todas as acbes que demandem um reesperado”
(MANHANELLI,1992,p.15).

2.4 A opinido publica

O politico geralmente ja conhece os eleitoressreapotenciais, a localizacédo e as
ferramentas a serem utilizadas para atingi-loifség comunicar e agir de forma harmonica
com publicos variados, procurando atender suassiglegles e caréncias.

Influir na formacao da opinido publica é o graddsejo de todo politico, portanto, ele
precisa ter certa flexibilidade para acompanhawralgs mudancas, sem perder a legitimidade
e a autenticidade, caracteristica imprescindivel pgem quer ganhar uma elei¢éo.

“Uma atitude de marketing de um candidato face iai&p publica
por necessidade de satisfacdo ética ou de sobmeiavéleitoral,
implicaria: 1) quanto a opinido publica indifereada 2) em que
segmentos se podem dividir 3) quanto aos que @ddem considerar
eleitores, é preciso verificar como se sentem envéecandidato 4)
guanto ao macroambiente como um todo é precisoosbecer
parametros de sua evolucdo 5) Deve-se prestar ratétacdo aos
concorrentes” (MANHANELLI, 1992, p.61).

Assim, fica claro que uma orientacdo sistematea @ marketing significa saber o
tamanho do publico-alvo real e potencial, extengéogréfica, heranca historica, étnica,
situacdo econdmica e social especifica de cadaogm@pnhecer a expectativa atual de
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necessidades do cidaddo em relacdo a qualidadelaledesejos, etc., e avaliar os aspectos
atuais relativos a economia, cultura, governo erdaes da atualidade que possam interferir na

relacédo candidato/opiniao publica.

2.5 O marketing pessoal e o discurso politico na TV — um

espetaculo no legislativo

No contexto da revolucdo das midias, a televisAgpa@ um espaco privilegiado na
realizacdo e no jeito de fazer politica, ela tramsbu o discurso politico, houve uma
sobreposi¢cdo da imagem ao conteudo linguisticgpdliicos perderam um de seus grandes
trunfos, antes Unicos portadores das informac@eetecimentos de grande importancia. A
informacé&o deixou de ser privilégio de poucos epufacao passou a ter conhecimento sobre
os fatos. Os meios de comunicacdo afetam profunuenss atitudes da comunidade, as

estruturas politicas e o estado psicolégico de tmd@ais.

“Comunicacdo ndo é o que vocé diz, é o que os D@ntendem. E
importante, é fundamental, estar sempre atentoigsrao que dizer e
como dizer, para que as pessoas entendam e siréamente o que
vocé quer que elas entendam e sintam” (MENDONCA12p0.42).

Apesar de muitos politicos terem demorado a perceldbvio, hoje ja entenderam
que depois da televisédo, principalmente, a campaoliica passou a ser feita totalmente
diferente do que era antes. E a forca da televigd®n duvida ou ndo sabe usa-la s6 tem a
perder. O poder desse aparelho é tdo grande guestaa forma que do dia para a noite ela
transforma alguém em principe da noite para o alike pransformar um principe em sapo.

O fato é que tudo na televiséo € informacé&o. Adientexto, do discurso propriamente
dito, o corpo, o timbre de voz, a entonacado, asgmo olhar, os gestos, a roupa, e até o corte
do cabelo deverao ser tratados com muito cuidagldomina que transmitam para o eleitor a

imagem concebida por ele como o politico ideal.
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“Em matéria de campanha politica na TV, a formalgtas vezes,
mais importante do que o conteddo. Mesmo porquéeadn ndo é
sinbnimo de verdade, nem forma €é sindbnimo de mggma
(MENDONCA, 2001, p.53).

Muitas vezes o jeito de falar ou olhar podem canee muito mais que o proprio
discurso. Se um candidato usa a emocao como liegudisica, sem demagogia, as suas
propostas sao mais facilmente memorizadas, chegdasrépidas ao coracao do eleitor.

De acordo com Vaz (1995) “Marketing Pessoal € oendmuma concepcao atual para
uma preocupacao bastante antiga do homem: corsodesso na vida”.

Hoje em dia a imagem de um politico é o seu maitniponio e a principal estratégia
€ destacar a qualidade que melhor define uma imadgmsucesso profissional, criando
identidade.

Segundo alguns autores, existem cinco forgcas quesentam a chave para 0 sucesso
pessoal: a habilidade ou destreza que um indivfzhssui em relacdo a uma determinada
atividade fisica ou intelectual; o conhecimentonivel de informacédo sobre determinado
assunto; a execucdo, que esta ligada ao desempentieterminadas atividades; a instigacao
ou capacidade de desencadear reagfes, reunindrandegiimero de pessoas em torno dela
e a idéia, que é a capacidade de formular propostBais, Unicas e de impacto.

No mundo da televisdo a aparéncia se tornou umacypaecao constante dos
politicos, nenhum politico despreza o poder daséapas pois sempre havera uma camera
para registrar a imagem do parlamentar, seja elbfgu

“O sucesso pessoal depende em larga escala ddicdedbp e exploracado desse fator
anico, singular, especifico de cada pessoa” (VAZ5]9.316).

Ao trazermos essas ferramentas para o mundo d#caofica facil perceber a
impossibilidade do parlamentar alcancar o poder prestigio sem a correta utilizagdo do
discurso, da imagem e das ferramentas de comubicB{& precisa criar um “personagem”
que seja capaz de alcancar o seu publico, ondscoirdo e a imagem sejam fiéis a esse
personagem representado, uma vez que o papel delmidia precisa ser reconhecido
independente do cenério que ele estiver inserido.

O discurso politico no legislativo € caracterizguia existéncia de uma série de
codigos especificos, onde a mensagem ultrapassate tla persuasao e a retérica acontece

com todo o seu potencial simbdlico.
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“O processo da comunicagcdo politica indica que toses sempre
terdo um papel visivel por parte do coletivo e daian pela
capacidade de intervir na conjuntura institucionegitimado pelo
poder da fala, isto é, que sua voz seja representid um sentimento
coletivo, no jogo simbdlico do teatro politico” (STOSA, 1998,
p.62).

Ainda segundo Elcias Lustosa (1998), no cenari@aléica, para parlar ndo basta
somente ter um microfone nas maos e falar por,falais existem regras, ritos, horarios e
tempo para os discursos. Na televisao legislatipalitico tem a oportunidade de envolver a
sociedade e o0 seu eleitor mesmo quando eles nam tpleno conhecimento da matéria
legislativa em questdo ou do objeto maior que ntalvmatéria.

Assim podemos concluir que na televisdo, mais ofspeEmente na televisdo
legislativa, o parlamentar utiliza a linguagem,igcdrso e a sua imagem para consolidar seu
poder e reputacdo dentro do contexto politico. Bqmagem por ele construido definira seu
prestigio e a sua longevidade na vida politicaa@m@do com Vaz (1995), “Marketing Pessoal
€ 0 nome de uma concepc¢ao atual para uma preocupastnte antiga do homem: como ter

sucesso na vida”.
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3. ATV SENADO

3.1 A origem e a historia

Logomarca da TV Senado

Durante muitos anos, as divulgacdes dos trabakagislativos no Senado Federal
dependiam de jornalistas e veiculos de comunicagéernos que faziam a cobertura. O
acesso as informacdes era dificil e muitas vezesucadas nas redacdes dos veiculos. Apenas
em 1989 apos a realizagdo de um concurso publieogetecionar profissionais da area € que
comecou a implantacdo do projeto de modernizacamnnicacdo social do Senado. Um
dos objetivos principais do projeto incluia a inmpégdo de uma emissora de TV, mas
pressdes politicas fizeram que a implantacdo daisélo legislativa fosse suspensa sob o
pretexto de combate ao desperdicio de dinheiraqmibl

A convocacao dos jornalistas aprovados no concerad, 991, permitiu que sessoes e
reunides fossem registradas pela Central de Videodéstribuiam o material para veiculos
privados. Esse sistema de registro do trabalhigldéigo permitia ao senador, através do
sistema “VIP” (Voz e Imagem do Plenario), assiasrsessoes plenarias e os trabalhos das
comissOes do seu gabinete.

A necessidade de tornar publica a atividade paréne sem as distor¢bes e
coberturas tendenciosas e maliciosas da midia ctahex partir de 1996 o Senado comeca a

aprovar a criagdo dos seus proprios veiculos dec@acao.
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ApoOs a aprovacao da Lei de Cabodifusdo, em 1996uese possivel a transformacéo
da produtora de video em canal de televisdo. Dagmitodo um processo de discussdo e
tramitacao legal, foi criada no dia 5 de fevereieo1996 a TV Senado pelo entdo presidente
Senador José Sarney. A TV surgia como um canalpqgssibilitaria a comunicacéo direta
com o cidaddo, democratizando as informacfes e ifpaln 0 acompanhamento dos
acontecimentos politicos no legislativo. A cobexrtdas sessfes plenarias e comissdes ao vivo
trouxeram uma nova realidade aos cidadaos brasileir

No comeco a estrutura era pequena, apenas osdmsad tinham a oportunidade de
acompanhar os acontecimentos politicos transmipedes tv. Hoje o sinal cobre todo o pais
através da TV a cabo, satélites, antenas parabd&dicainal aberto UHF, permitindo que
milhdes de pessoas possam assistir a toda progiandagsa televisao legislativa, sem cortes
e sem censura.

Financiada pelo proprio Senado, a TV Senado teta egitonomia e, portanto, suas
transmissdes plenarias ndo sofrem cortes nem sSfarlasl Hoje esta consolidada como
veiculo publico de comunicacao, respeitado, readdbepela sociedade e entidades diversas,
cuja programacao inclui além da politica, assuatttsirais, de saude, educacao e de interesse

da populacéo.

3.2 A Programacéo da TV Senado

A TV Senado tem como missao a garantia a sociedmdenservacao de grande parte
da memédria legislativa brasileira, sendo ela resgesl pelo armazenamento das imagens dos
acontecimentos gravados em suas 24 horas inintasrdp transmissao.

A TV Senado faz a cobertura em tempo real das eggdénarias do Senado e do
Congresso Nacional, bem como das comissdes pertearemiemporarias. Toda a cobertura
institucional permite a alimentagéo de varios paatas, como transmissdes ao vivo, integras
pré-gravadas, entrevistas e producao de espe@aigamas jornalisticos.

A programacao fixa hoje € composta de uma programanusical, espaco cultural,
especiais com temas historicos, culturais e tadstium programa sobre salde e ainda

documentarios, debates e entrevistas sobre assiiménsos de interesse publico. A atividade
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legislativa como n&do poderia ser diferente € otoigiemaior da TV, onde 0s noticiarios e
outros quadros fazem o acompanhamento e a analetivilade parlamentar no dia-a-dia.

Foto: Geraldo Magela

Senador Alvaro Dias (PSDB-PR) discursaenh sessao plenaria

Além da transmisséo ao vivo das sessfes ordindoiaSongresso e do Senado, da
cobertura das reunides nas comissdes permanetasyerarias, a TV Senado ainda produz
material jornalistico para as edi¢cfes do seu tlejaliario, flashs ao vivo ou gravados sobre
a atividade legislativa e ainda material para tereintes programas tematicos da sua grade.

A estrutura da TV Senado inclui ainda uma equipeeporteres e editores que estao
sempre em busca de temas que suscita 0 debatsckeeimento de assuntos em discussao e
de interesse de todos os brasileiros. A grade dgramacdo, portanto é diversa e
constantemente alterada devido as atividades dadSdrederal e das transmissdes ao vivo,

prioritarias na programacao.
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Pedro Delarue e Osiris loopiho, durante entrevista na TV Senado Foto: Boletim Informativo

Outro ponto a ser destacado é a questdo da ausoraiitorial e jornalistica da TV
Senado. Como é uma subsecretaria que pertenceutuestadministrativa do Senado, a TV
pode colocar a emissora numa posicdo de vulnetabldi e interferéncia de alguns
parlamentares com interesses pessoais e eleitbessa forma além de ter muitos jornalistas
com estabilidade no cargo que prezam pela transparé&a atividade legislativa sem
beneficios particulares, alguns meios legais tambiéram criados para disciplinar a
utilizagéo desse instrumento de comunicagao.

Apesar das medidas para evitar o favorecimentoneamipulacdo desse aparelho
alguns fatores politicos ainda possibilitam esgarfieréncia indevida, como é o caso da
nomeacéao do diretor da Secretaria de Comunicagéal Sadicagcéo pessoal do presidente do
Senado. Por isso, em 2003 foi criada uma assocideddasse pelos comunicadores do
Senado que tem entre suas finalidades principaefesa aos principios constitucionais e
legais que orientam o trabalho e o papel da T\eg@sando a transparéncia na cobertura da
atividade legislativa, o trabalho ético dos prafieais do setor, bem como o acesso
democratico as informacgdes de interesse publico.



27

3.3 Cobertura Plenaria e Comissoes

ApoOs a criacdo da TV Senado, algumas mudancasificaitidas no que se refere a
atividade legislativa e principalmente a particg@aparlamentar nos trabalhos plenarios e das
comissdes. Dados obtidos através de registrosaisficlo Senado e pela pagina da
comunicacdo na internet demonstram o volume nacpatdo do senador no trabalho

legislativo apds o advento da TV Senado.

Reunido da Comisséao deatstrutura (ClI) Fotografo: Jonas Ribeiro — Agéncia Senado

Na dissertacao do jornalista e funcionario da ¢asa Carlos Santana ele demonstra
essa questdo e traz conclusdes imprescindiveisuadanmge a transformacdo da atividade
parlamentar a partir da TV Senado. As tabelas abdemonstram dados comparativos
referentes a atividade legislativa nos periodokd®% a 2003 e 1998 a 2003 respectivamente.

As tabelas abaixo trazem um demonstrativo dadaiilé parlamentar nos periodos
descritos. No primeiro quadro fica claro o aumemtoparticipagéo legislativa, refletindo a
preocupacado com o acompanhamento pela sociedadeTi&enado passou a permitir com
a sua criacao. Essa relacéo - aumento de propssiode o funcionamento da TV legislativa-
deixa nitida a preocupacdo do parlamentar em ddraongue esta trabalhando para seu

eleitor. Ainda na primeira tabela podemos notaumento consideravel do uso da palavra
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pelos senadores nas sessbes deliberativas e nideraklas realizadas no plenério do

Senado, fora da “Ordem do Dia”, que compreenderimg@ quando sdo votadas as matérias
previstas na pauta da respectiva sessao delibgrgéivna sessao nado-deliberativa ndo ha
Ordem do Dia. Um fator importante a ser ressaltsgksa analise € a limitacao no regimento
interno do Senado, que regula o tempo para maaif@ss e esclarecimentos que cada
parlamentar possui durante as sessfes, tempo gseeifieo para cada caso, como por
exemplo, vinte minutos antes da ordem do dia, cmowtos para comunicacdes de lideres,
etc., o que limita um pouco as falas. Embora elasitdcao” tenha que ser respeitada, pois é
regimental, tornou-se muito comum entre os parldanes tirarem proveito dessas

oportunidades para ocupar a tribuna, ndo abrindbdadenhuma chance para ser visto.

Dados comparativos de 1995 e 2003

Fonte: Arquivo fisico e pagina do Senado na Internet

Dados comparativos de 1998 e 2003

Periodo Oradores inscritos para pronunciamento
no plenario
Novembro e dezembro de 1998 289 (média de 9,6 por sessao)
Novembro e dezembro de 2003 484 (média de 18,6 por sessao)

Fonte: Arquivo fisico e pagina do Senado na Internet

A distribuicdo de matérias para analise em comigd&ita pela Mesa Diretora a partir
dos temas propostos. Em 1995 o Senado tinha seiissfies permanentes: Assuntos Sociais;
Educacéao; Fiscalizacéo e Controle; Servicos de-Btrutura; Relacdes Exteriores e Defesa

Nacional e ainda a comisséo de Constitui¢cao, dustigidadania. Em 2003 com o objetivo de
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dar maior transparéncia a relagdo parlamentar/gaaidi criada a comissdo de Legislacédo
Participativa, outra prova da necessidade que @ardike consigo de tornar transparentes as
atividades desenvolvidas pelos senadores brasileiro

As comissdes temporarias foram criadas para n@écecmregar o trabalho das
comissfes permanentes. Houve um aumento de seteséestemporarias no ano de 2003
em relacdo ao ano de 1995, sendo que a TV Sendumle tmas as reunides oficiais para
transmissao ao vivo ou para serem exibidas postegitte, dependendo da programacao.

Em 1995 o Senado apresentava apenas duas conpasaemntares de inquérito e em
2005 elas passaram a ser cinco. Criadas para igasantvestigacdo de denuncias e
ilegalidades envolvendo autoridades constituida€Pa pode ser também mista, ou seja,
composta por deputados e senadores.

Os dados da segunda tabela demonstram a preooupag@®s senadores passaram a
ter em subir a tribuna e fazer seus pronunciames¢oglo motivo de muita reclamacéo o fato
de alguns parlamentares se inscreverem e nédo corgsagempo para falar. Problema esse
que levou a Mesa Diretora a elaborar uma proposteedrganizacdo do tempo no uso da

palavra, onde todos 0s inscritos conseguisseraaHai.
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4. A COMUNICACAO PUBLICA

4.1 Conceitos

A dificuldade que o eleitor tem de acompanhar égiypar da atividade parlamentar, a
inacessibilidade fisica das casas legislativaseudsdo sobre 0 a comunicagéo publica ainda
mais importante, uma vez que se torna um instrumeataproximacao e de interlocucao

entre a sociedade e 0s seus representantes.

“Enquanto categorias de cidaddos financiam a agéolofbies
organizados, outros, quando conseguem, sdo oupalod_egislativo
por meio de telefone, fax ou e-mail. Dessa formapas provavel
possibilidade de comunicacédo entre cidadéos erpanitares ainda é a
promovida pela midia” (REANULT, 2003, p.5).

O estudo do termo “comunicacao publica” repousamzortancia dessa forma de
promover a cidadania e permitir o aperfeicoamen&s décnicas e instrumentos de
representacao politica. Apesar de ser um terma@and construcdo e um tanto questionado,
sua relevancia tem motivado profissionais e estadioa discutirem teorias sobre a sua
defini¢ao.

Uma das conceituagbes do termo é fundamentadateodémento da comunicagao
publica como a comunicagcdo que acontece na esibt@a, espaco de discusséo sobre temas
diversos, de interesses multiplos, onde opinidedepo ser manifestadas permitindo o
exercicio da democracia e da cidadania. Outra vés&onstruida a partir da comunicacao
estabelecida pelo terceiro setor na esfera publinde seu relacionamento se da com o
Estado, a sociedade e o mercado, incentivandaiaipacdo do povo na vida social e politica
do pais. Uma terceira conceitualizacdo esta volpada a comunicacdo que se realiza através
dos meios de radiodifusdo publica e realizada coimteresse maior de ser porta voz dos
interesses e utilidades publicas.

A comunicacao publica seria aquela que possitskitasenvolvimento participativo do
cidadao, onde a comunicagédo se estabelecesse am e concretude, ou seja, a relacéo

estado e sociedade aconteceria respeitando oswvaociais e democraticos, o direito a
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informacéo, ao debate publico e a prestacdo deasoNessa mesma direcdo Heloiza Matos
(2004) “define a comunicagdo publica como um cdocejue remete ao processo de
comunicacao instaurado em uma esfera publica qglelEnEstado, governo e sociedade, um
espaco de debate, negociacdes e tomada de de@kidizss a vida publica do pais”.

Estudos atuais apontam para uma definicdo quedevaonsideragao a evolugao da
democracia e a maneira como se faz hoje a com@mcpgblica. Antes o termo era
considerado a partir da definicdo de informacOesiccatividade de propaganda e de
integracdo social e atualmente assumiu uma abordagdtada para a estratégia e
planejamento das a¢fes para um posicionamentacpolit

“A comunicacao publica parece ser ndo somente tonda mudanca
para a administracdo publica, mas também um meimattficar o

comportamento do publico e suas atitudes, e deh@&mem novas
tarefas que exigem sua adeséo, a ponto dela apamue substituta
da confrontacéo face-a-face com os cidad&os” (MIEZBHO, p.62).

O exercicio da cidadania ndo termina com o votgidadédo, a partir dai 0 acesso ao
sistema de representacao politica torna impres@hdD eleitor necessita de um meio capaz
de permitir a sua participacdo e acompanhamentqrooesso legislativo de maneira
compreensivel e confidvel. Esse espaco publico ipganma discussdo de assuntos de
interesses gerais para o planejamento de acOegadiiando informacdes, imagens e

opinides.

4.2 Comunicacdo Publica no Legislativo: uma necessi dade

democratica

A criagdo da TV Senado em 1996 foi um marco naampkdo de uma politica de
comunicacao voltada para aproximar os parlamentlaesociedade e dos seus eleitores. O
aperfeicoamento desse meio de relacionamento dérmonsy modelo de comunicagéo
publica que permite a publicizagdo da atividadelapagntar, dando visibilidade aos

parlamentares e servindo ainda como canal de di@oge o Senado e a sociedade.
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A caracteristica maior da comunicacao publica nog@esso Nacional € a busca pela
transparéncia das informacdes e de todo o tralbadislativo, mesmo que muitas vezes esse
objetivo ndo seja alcancado de maneira satisfatbsise papel democratizante desempenhado
pelos veiculos de comunicacdo no legislativo, [pd#gsu a producdo legislativa de

informacdes que antes ficavam restritas as emisgonaadas.

“A abertura promovida pelas casas legislativas vatadessas
iniciativas de comunicacdo é considerada por algespecialistas
como uma mudanca nas regras do jogo politico, cotanpial de
aumentar a interlocucéo do Poder Legislativo cosna@edade civil.”
(RENAULT, 2004, p.45).

Uma necessidade bastante atual no Legislativovettfda para a sua atual condi¢ao.
O Congresso Nacional brasileiro tem uma imagemtucginal negativa transmitida pela
grande midia, de lentiddo e auséncias no plendérigye muitas vezes nao corresponde a

realidade. Como demonstra a especialista no aski@hbiza Matos:

“Forma-se um coro unissono (Executivo e meios deucicacao)
pela urgéncia de reformas que precisam ser aprevadaanto antes,
embora uma exposicdo dos projetos e de suas impdisasejam
veiculadas apenas superficialmente por esses Ordga@®salguma
forma, a crise de confianca nas instituicbes malétie nos politicos
atinge sempre com maior forca as assembléias artammentares.”
(MATOS, 2001, p.5).

A compreensdo do funcionamento da comunicacasldtiga € valiosa em funcéo
tanto da sobrevivéncia eleitoral, mas também porasprincipal forma de influenciar as
preferéncias do debate publico, atuar no cenatfitiquoe alcancar a confianca do cidadao e
do eleitor. Para Luis Carlos Santana, especialigtarea e funcionario do Senado Federal,
comunicacao legislativa é um termo genérico usaata fazer referéncia ao conjunto de
iniciativas das casas legislativas (Senado Fed€aimara dos Deputados, Assembléias
Legislativas e Distrital e Camara de Vereadoresg aqusam estabelecer processos
comunicativos diretos com a sociedade, utilizandoté&tnicas consagradas no campo da
Comunicacgédo Social (Jornalismo, Relacdes Publialslicidade e Propaganda), em suportes
tecnoldgicos disponiveis, préprios ou contrata@dmsissoras de radio e de televiséo, jornais
impressos e virtuais, servicos de producao de rabfrblicitario e de atendimento ao seu

publico-alvo, ou seja, o cidadéo.
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A existéncia desse canal de comunicacéao trowassilplidade de utilizar a televisdo
como mecanismo de producdo de imagens e informag@estir de uma nova realidade. A
natureza da informacdo permite agora o acompanhanam vivo de todo o trabalho
parlamentar e a veiculacdo de mensagens que ateasla@rpectativas e necessidades da
populacdo, num processo mais transparente e deticocegmbora muitas vezes pautados em
interesses isolados e partidarios de cada parlameoimo veremos.

Luiz Carlos Santana de Freitas define Comunica@pslativa como
um "termo genérico usado para fazer referéncia @guoto de
iniciativas das casas legislativas (Senado Feddté@imara dos
Deputados, Assembléias Legislativas e Distrital é@m@ras de
Vereadores) que visam estabelecer processos catiuag diretos
com a sociedade, utilizando técnicas consagradasammpo da
Comunicacdo Social (Jornalismo, Relacbes PubliPablicidade e
Propaganda), em suportes tecnolégicos disponiy@éprias ou
contratados: emissoras de radio e de televisdpaifplimpressos e
virtuais (via Internet), servicos de producdo deemal publicitario e
de atendimento ao seu publico-alvo, ou seja, odéidl{FREITAS,
2008).

4.3 Comunicacéo legislativa — um espaco para o mark  eting

O processo de redemocratizacdo no Brasil ndo plissibainda a transformacao
necessdéria das praticas politicas e de represenfagdica. A comunicacdo legislativa
acontece muitas vezes de maneira enviesada, a&ppees da politica através dos meios de
comunicacdo de massa sao influenciadas e contsplada permitindo a plena atuacédo do
cidadao de maneira participativa, o que impedeaatde informacdes entre o legislativo e a
sociedade.

Apesar de a comunicacéao legislativa estar maiad@lpara a transparéncia das acoes
e do trabalho legislativo, adotamos aqui nessalesul’V Senado, criada como instrumento
de construcdo da efetiva possibilidade da partiéipgpolitica e consolidacdo democratica,
mas constantemente utilizada como ferramenta dketnag. Para (MATOS, 2001, p.5) “A
l6gica dos meios de comunicacdo nao favorece umar nmelusdo de cidaddos no debate

politico real, nem ao desenvolvimento da democrsmizal”.
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Essa pratica deturpa o objetivo maior da televisddegislativo, abrem-se as portas
para o teatro politico e o cidaddo ndo tem a pitislsile de participar desse processo. A
difusdo das informacfes persuasivas, com finsoedest e de autopromocéao coloca o cidadao
a margem dos ideais democraticos. A TV se transfarom palco e a espetacularizacéo da
politica transforma o espaco publico numa arena segnas e de lutas por interesses

particulares.

“O ator politico apropria-se do espaco da midiandoase apropria do
poder, seja por construir um discurso consequenmtegaco costume, 0
estabelecido, ou representar um papel na buroclaeglativa,
principalmente de destaque. A questdo fundamentalt&mpo que
reluzird para assegurar votos e cargos publicobparfundamentais
para propiciar longa vida politica” (LUSTOSA, 1998115).

Nesse caso, percebe-se que a comunicacdo pakdtiperde e se adapta ao formato
mercadoldgico dos meios de comunicagfes privadosiospercebida como um instrumento
eficaz de marketing politico. Deixa-se de ladofarmacéo e a caracteristica esclarecedora da
transparéncia na comunicacao, o jogo da compepigiiica entra em cena.

Segundo Heloiza Matos (2004) “O Legislativo é, aesmo tempo, limite do poder
individual e/ou unidirecional, praca de exercicas divéncias democraticas e porta-voz dos
multiplos interesses dos cidad&os”. Portanto, aucacacao no legislativo precisa permitir a
relacdo da sociedade com a pratica da cidadanidebmses e acdes dos parlamentares néo
podem ser objetos de interesses diversos, senddagiversas camadas e setores da
sociedade.

A grande questédo da comunicagao no legislatives@uocarater publico, democratico.
O Congresso Nacional € a forca e expressao do lpagileiro. Cabe a instituicdo divulgar o
seu trabalho, as suas conquistas e até mesmo asdsitaldades, conscientizando a

populacdo da sua importancia como representacé@aa social.
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5. ANALISE E APRESENTACAO DOS DADOS

A andlise apresentada nesse estudo foi fundangemadpesquisa de conceitos
estratégicos da comunicacgao legislativa e do matkgtolitico, tendo a utilizacdo da TV
Senado como referencial de avaliacéo.

A motivacdo maior desse projeto partiu da necadsidle analisar e questionar a
maneira como esse instrumento de comunicacdo puliatilizado pelos senadores bem
como as mudancas ocorridas na participacdo do &ided atividade legislativa ap0s esse
advento.

A televisé@o publica, especificamente a TV legigégt surgiu com a expectativa de
permitir a transparéncia e a democratizacdo doepsuc politico, onde o cidaddo possa
exercer a sua cidadania de maneira direta, atdegses canais de acesso democratico as
informacdes e ao trabalho parlamentar.

No decorrer dessas observacoes, ficou clara amgachos habitos dos parlamentares
e profissionais envolvidos no processo, a utilivad@& técnicas e metodos eficientes de
utilizacdo desse espaco.

Nos poucos estudos e bibliografias existentesesolassunto em discusséo, muito tem
se falado a respeito das definicdes e terminolagi@senvolvem a comunicagdo publica e a
maneira como ela é exercida atualmente no Braas, amda estamos longe da sua aplicacéo
sob a luz dos seus objetivos e ideais de cidadamanocracia.

Apdés a andlise bibliografica e documental sobrdema abordado procurou-se
verificar, através da pesquisa de opinido, comosesadores e funcionarios ligados
diretamente a comunicacao legislativa percebemreeimaacomo esses parlamentares utilizam
a TV Senado e se as técnicas do marketing polfioarealmente determinantes no momento
gue se faz o uso desse instrumento.

Os dados obtidos na pesquisa realizada relatanpauno da realidade e permite
lancar um olhar sobre os beneficios e possibilislgde essa ferramenta permitiu no processo
politico-eleitoral.
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5.1 A pesquisa de opiniao

Foram aplicados 25 questionarios, 15 senadore® dudcionarios da éarea de
comunicacdo do Senado Federal. A escolha dos sesadoonteceu de maneira aleatoria,
independente de partido, estado e nimero de mandiwvido a dificuldade de acesso ao
parlamentar e simpatia a esse tipo de pesquisa.

O questionario aplicado teve o nome de Questiordei Opinido — Senado Federal,
analisando as respostas a cada pergunta. A foateadeentarios e dados apresentados foram

0S questionarios aplicados.

5.1.1 Titulo do relatério

Opinido dos senadores e funcionarios da comurocsgéal sobre a maneira como a

TV Senado é utilizada pelos parlamentares.

5.1.2 A pesquisa

Na pesquisa de campo, foram aplicados questianégoforma casual/conveniéncia
aos senadores e funcionarios da area de comunida¢denado Federal, de maneira que cada
um dos entrevistados revelou sua opinido e peroegdaautilizagcdo da TV Senado como
ferramentas de marketing politico bem como dasidésndisponiveis para alcancar o
cidadaol/eleitor.

Antes de cada formulario ser aplicado, foram esplos o objetivo da pesquisa, a sua
relevancia, e importancia da sua colaboracdo ealmecgdacao a respeito de termos utilizados
no formulario, possibilitando uma perfeita compsen

Apesar de todo cuidado e explicacdo dos objetiegse estudo muitas barreiras foram
colocadas para a sua aplicacdo. A nao identificdg&oentrevistados foi determinante para
preservar e facilitar o retorno e a veracidadeid@smacoes solicitadas, um pedido quase
unanime dos parlamentares e especialmente de sspectivos assessores de imprensa.

Portanto, os questionarios foram tabulados sentiftagdo de nenhum dos entrevistados.
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5.1.3 Resultados

Para analise dos resultados, foram levados emdewagdo o percentual e variacdes
de respostas em cada questdo para avaliar osvobjati a problematica levantada nesse

estudo. Os resultados foram:

Questao n° 1- Vossa exceléncia notou mudancas no modo densentcar apés a criacdo da
TV Senado ? ( ) Sim ( ) Nao.

Comentarios:

Essa questdo demonstrou que a maioria dos patamesne profissionais que
participaram dessas mudancas ou utilizam hoje aSEviado notaram as mudancas na
comunicacdo do senador diante o advento da TV ld¢gs Essa configuracdo ja era
esperada uma vez que essas mudangas sdo percetiittasente em todos os estudos até o
momento realizado no campo da comunicacao legialabos 15 senadores entrevistados,
apenas um respondeu néo ter notado nenhuma mudanga.funcionarios foram unanimes
ao responder que notaram varias mudancas. Os istds disseram que o0s parlamentares
utilizam a TV Senado para fazerem promocao peségalécnicas mencionadas foram a de
marketing pessoal, como roupa, discursos e atéte de cabelo. A utilizagdo com maior
freqUéncia da tribuna, a teatralidade dos discursmaumento na freqiiéncia ao plenario para
proferir discursos ao longo da semana também &iahge ressaltado. Alguns senadores ainda
pontuaram a participacdo nas comissdes e o levantande questdes referentes as regides
aos quais pertences pontos estratégicos em suanwmat@o na TV, um argumento pautado
na maior participacdo do publico que passou a aanhgy além dos discursos, as votacdes e
os debates que ocorrem nos plenarios e comiss@egddto importante citado por alguns
profissionais da comunicacéo foi no fato de mupadamentares terem se tornado fontes

para programas especiais produzidos pela TV.
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Questao n° 2- Vossa Exceléncia utliza a tribuna para fazesulgss, mesmo com o plenario

vazio? ( ) Sim ( ) Nao Porque?

Comentarios:

Com relagdo a esse ponto, todos os entrevistdaosaemm a utilizagdo da tribuna
mesmo quando vazio, ressaltando que a presencaomesssa situacdo fica registrada,
podendo o eleitor conferir. A necessidade de cooauncom as suas bases assuntos de
interesses fazem desses momentos a Unica opodenigee muitas vezes o senador tem de
falar para os seus eleitores. Segundo declarammromunciamentos Sdo para a sociedade e
nao para os parlamentares ausentes, o que permibte wisibilidade nas suas bases, pois
sempre tem alguém assistindo a TV Senado. Ressgliana TV é um canal auxiliador na
difusdo das suas informacdes e do seu trabalhaongr€sso Nacional e que mesmo quando
esta vazio o plenario que a TV fecha a imagem mad® e o objetivo de comunicar ao
cidadao sobre determinado assunto é alcancado sfaarferma, e ainda que o telespectador

muitas vezes nem percebe que o plenario esta vazio.

Questao n° 3- Houve alteracdo nos discursos com a criagao/daehado?

O que mudou?

Comentarios:

Apenas dois senadores responderam que ndo mudansmneira de discursar apés a
TV Senado ter entrado no ar. Outros trés lembrayaensé tomaram posse apos a criacao da
TV senado, mas que ainda assim sabiam dessa iciu@o discurso. Todos 0s outros
entrevistados afirmaram a mudanca e discriminarfguneas delas. As mudancas mais
citadas no questionario estdo relacionadas ao wmtdos discursos, que passaram a ter
assuntos mais “comuns” aos cidadaos e nao apena®plestas que estdo sendo debatidas
pela Casa. O posicionamento diante das cameramariud citado, colocando-se de maneira
a falar “direto” para o telespectador. Citou inolesexemplos como na época da CPI dos
Correios que muitos repetiam perguntas ja feitaesencom o intuito de ndo perder a chance

de participar e aparecer. Outro ponto esta reladoncom o conteudo do discurso, que
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passou a ser mais elaborado e mais acalorado, cmnlinguagem mais facil, o que o

aproxima do cidadéo.

Questao n° 4- O senhor passou a se precupar mais com a impgesoal apés com a TV
Senado? ( ) Sim ( ) Néo

Se afirmativo o que mudou?

Comentarios:

Nessa questado seis senadores responderam queenéo,que dois desses senadores
sdo parlamentares do sexo feminino. Elas colocaaamesma questdo para justificar a
negacdo a pergunta respondendo que por serem pmilsempre se preocuparam com a
aparéncia, independente do fator televisdo. Nosentaros utlizados pelos senadores que
responderam afirmativamente essa mudanca, foradasita preocupacao no jeito de vestir,
falar, cor da roupa e a postura na frente das @@n#iarios deles destacaram a precupacao
em aparecer bem no video, para transmitirem umantegem aos eleitores, chegando a dizer
gue ninguém gosta de ver gente feia e mal cuidadelevisdo. A questdo da credibilidade foi
bastante destacada, onde transmitir uma imagem otdiacca e seguranga para O

telespectador € uma preocupacao continua e queesempece todo cuidado.

Questao n° 5- Seus eleitores passaram a ter uma imagem dideterVossa Exceléncia apos
acriacdo da TV Senado? ( ) Sim ( ) N&o

Quais?

Comentarios:

O interesse aconteceu, pois nessa questdo ososemaelataram o resultado da
utlizacdo das técnicas de marketing por eles atiiz e o retorno percebido por acdes dos
eleitores. Nesse caso todos o0s entrevistados, aesa@ funcionarios, confirmaram a
mudanca na percepcado da sua imagem pelos teledpasta Segundo responderam, a

utilizacdo da TV Senado permitiu aos senadoresewah de novos canais de comunicacgao,
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diminuindo a “distancia” entre o cidadao e o padatar, estreitando essa relacdo e

permitindo a troca de informacdes. Manifestacéeamt®o, criticas e sugestdes passaram a
ser assuntos de muitos e-mails que chegam diartem@ma constatacdo de que o cidadao
estd acompanhando o trabalho parlamentar atravésvd8enado. Os eleitores passaram

também a ligar para o gabinete. Citaram que odsees passaram a ser mais conhecidos no
cenario politico regional e nacional e ao retorasrsuas bases o0s eleitores comentam 0s
assuntos por ele abordados, os discursos profeedosseu posicionamento nas questbes

discutidas e transmitidas pela TV.

Questao n° 6- Seus eleitores acompanham a atividade parlamdgmtdossa Exceléncia pela
TV Senado? ( ) Sim ( ) Néo

Comentarios:

Nessa questdo todos o0s entrevistados também Espom posistivamente e
argumenaram ainda que nao somente os seus el@tonesa sociedade em geral acompanha
pela TV Senado o trabalho legislativo. A comprowgacissas informacdes, segundo 0s
senadores, acontece pelas diversas manifestacdésscaalade ja detalhadas na questdo
anterior. Outro fator bastante lembrado é o fatcadelevisdo legislativa ter permitido a
participacdo do cidadao no processo legislativararsparéncia das informacdes no que diz
respeito a atividade parlamentar. A importanciareloconhecimento do trabalho realizado
pelos parlamentares foi também bastante lembrada, vez que o habito adquirido pelos
cidadaos de assistir as sessdes plenarias e fpdgramacao da TV Senado possibilita que a

sociedade acompanhe e participe, sugerindo earritica atuacéo dos senadores.

Questao n°® 7- Na opinido de Vossa Exceléncia a TV Senadatiacih comunicacdo com 0s
seus eleitores? ( ) Sim ( ) Nao

De que forma?
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Comentarios:

Nessa questdo houve também unanimidade na afionegstando portanto apenas
uma confirmagcdo e complementacdo das explicacoes gleestdes anteriores. Os
parlamentares lembraram que além de facilitar auo@racao, a sociedade em geral passou a
entender um pouco mais o trabalho desempenhadggmmermitindo a interatividade e uma
troca muito importante no contexto da democraci&xercicio da cidadania. Para os
senadores, a Tv Senado auxilia e muito como femtande divulgacdo e trasmissao das
informacfes sobre os acontecimentos no Congressmridd, durante o0 mandato de cada
parlamentar. Como ferramenta de comunicacao eladkf idéias, permite que os senadores
fale as suas bases e foi lembrado até mesmo aupp@ate que eles tém de justificarem
atitudes e decisdes que sdo muitas vezes duracréit@das pela imprensa comercial e pelas
grandes midias, assuntos muitas vezes polémices&pdrcursdo negativa na sociedade em

geral.
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6. CONCLUSAO E RECOMENDACOES

A comunicacéo legislativa é um tema que ainda exsgi@tinhando e surgiu como um
modelo de comunicacdo que permite, pelos moldesodaunicacdo publica, a integracao
entre o parlamentar e cidaddo. Os especialistdsedade comunicacao tém um longo e arduo
caminho a ser percorrido na elucidagédo de quesEsnciais para a construgdo dessa ainda
nova e promissora proposta de comunicacdo no pamtanbrasileiro. O principio regulador
de toda e qualquer atividade da arte de comune&aomunicar de maneira eficiente, é
alcancar as necessidades e anseios do publicoiatpbementando técnicas e discursos
capazes de prenncher essas lacunas.

Cristalizada no pilar de sustentacdo do marketolijigo, a comunicacéo legislativa
ferramenta vital para a existéncia da atividadétipalmoderna, promovendo o parlamentar
através da difusdo de imagens e mensagens, comtiibpara diferencia-lo na mente do
eleitor potencial e permitindo que sociedade como todo participe e acompanhe o0s
acontecimentos no Congresso Nacional.

Conscientes da importancia de levar aos cidad&msnacdes precisas e transparentes
da atividade legislativa, a comunicacéo publicgjisucom o objetivo de prestar um servico
publico, onde a populacdo possa exercer sua cidadam a participacao efetiva no debate

democratico e 0 acompanhamento das grandes e fentiEmdecisdes politicas.

6.1 Em relac&o ao objetivo geral

O objetivo desse estudo foi analisar se 0os sensdareepublica utilizam a TV Senado
como ferramenta de marketing politico na atividpde€lamentar. Com o poder que esse
instrumento de comunicacdo exerce na formacédo dgem e divulgacdo de informacgoes,
fica impossivel pensar a atividade e a comunicsegislativa sem uma observacao critica da
utilizacdo das técnicas do marketing politico. Apede toda a transformacéo causada pela
comunicacdo publica no Brasil, os beneficios e ganho aspecto democratico e de

participacdo da populagdo no processo politico comdodo, o estudo mostrou claramente
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que apesar de todos as vantagens e conquistasaeara comunicacao legislativa, ainda ha
muito a alcancar e desenvolver.

Portanto mesmo com todos 0s ganhos da sociedade @mmunicacdo advinda do
legislativo, os parlamentares precisam trabalhatimeamente na busca desse ideal, onde a
verdadeira participagdo possa acontecer, os obgegerais da populacédo prevalecam sobre

0s interesses pessoais e partidarios desses galitic

6.2 Em relacéo aos objetivos especificos

Este trabalho procurou analisar a utilizacdo daSEviado e mais especificamente o
uso de técnicas de comunicacdo e marketing comamsacos de autopromocdo pelos
senadores, ouvindo também a opinido de profisstteidrea de comunicacdo que atuam no
Senado Federal. De acordo com a pesquisa real@adaioria dos entrevistados, senadores e
funcionarios da comunicagédo opinaram positivamenjease que unanimamente em relacéo
as facilidades que a cobertura pela TV Senado diaddaales desenvolvidas pelos
parlamentares criaram nessa relacdo representmmegentado. Essa ferrmanta de
comunicacao é utilizada com o objetivo de torremdparente o trabalho parlamentar, mas ela
acontece muitas vezes de uma maneira indevida, tawhicas combinadas de oratoria,
imagem e comunicacdo levam a distorcdo da funcaticipativa e transparente da

comunicacao publica.

6.3 Em relac&o ao problema da pesquisa

O foco da pesquisa foi avaliar como a cobertuta p¥ Senado influencia na atuacéo
e no comportamento do senador. Os dados apressrdadwnstram que os parlamentares e
suas assessorias estdo sempre atentos ao discarsnagem, pois comprovam que acdes
estratégicas de comunicacdo e marketing sdo fundaim@ara o sucesso e o reconhecimento
do seu trabalho. A utilizacdo da TV combinada cenfearamentas de comunicacéo facilita a

persuasdo e a comunicacao entre senadores e daslecie
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6.4 Em relacdo a fundamentacao tedrica

A analise e interpretacdo dos dados da pesquisanfdodos fundamentados no
embasamento tedrico, permitindo o aprofundamemtaeanclusdo das questées levantadas. O
tema proposto neste estudo é recente, os estuelcisgmm ser aprofundados e novos olhares
precisam ser lancados em pontos fundamentais dessaApesar disso, as teorias e estudos
ja concluidos por profissionais e especialistacemuniacao publica ndo deixam de ressaltar

0s problemas que ela envolve como credibilidadswaautilizagéo distorcida.

6.5 Recomendacobes

O marketing politico e especialmente a comunicdegisaltiva € um tema amplo e
gue revela varias faces. Caberia mencionar vatb®® aspectos que se relacionam e que
influenciaram diretamente no resultado final. A leed realizada também podera ser
aprofundada num estudo posterior, mesmo porquenargoacao legislativa € um tema que
abre espaco para longos, profundos e intermin@aritestacdes. Poderia ter investigado o
amago de questbes politicas, com grande repercugséianfluenciam na estratégia de
comunicacao, na agenda politica e no comportantEgeenadores.

Desde que entrou no ar em 1996, a TV Senado fooul diversos embates politicos,
onde o comportamento dos sendores foi se transfmmasendo delineados a partir da
necessidade do seu publico, com discursos entusiimme bem estruturados. A televisao
legislativa trouxe alteracdes que vao desde aitfatdo” de noticias determinadas pela midia
convencional até a aparéncia fisica dos nossaampanitares. No entanto, fica claro que muito
tem se preocupado com a forma e que o objetivormaidelevisdo publica tem sido tratado
com certo desprezo.

Cabe a propria instituicdo desmistificar os estgyed formados ao seu respeito,
divulgar a importancia que a sociedade tem no psumceolitico, criar mecanismos que
permitam a efetiva participacdo do cidaddo na ddile legislativa. E necessario que a
televisdo legislativa e os seus atores politicfigai® sobre a sua atual condicdo. O povo
precisa ter consciéncia dos seus direitos e olirggacomo ator nesse processo, como forca
viva na participacao politica o eleitor preciseeaner que a atua¢cao ndo termina com o voto e

sim comeca com ele.
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Comunicacdo publica ndo existe sem democracia ariicipacado cidada, e aqui
tratada especificamente, a TV Senado nao pode astanfdas suas atribuicbes para se
transformar em palco de disputas privadas e espetde politicos mais preocupados com o0s
seus interesses pessoais.

Assim, torna-se importante observar que embora raucitacdo publica tenha
chegado e transformado o jeito de se fazer pol@&ica@municacdo no Brasil, permitindo a
transparéncia e o envolvimento do cidaddo de nmampearticipativa, ainda temos um longo
caminho para legitimar a democracia e a real ciiaddo povo brasileiro. Do mesmo modo
que a importancia da utilizacdo e aplicacdo do ktarg Politico é incontestavel, cabendo
aos seus usuarios dominar essa arte e fazé-laeaeomtentro dos limites da ética e do bom
senso, pois marketing politico € técnica e € ramd@s que deve se realizar com muita
sensibilidade e respeito aos interesses dos cidadao

Fortalecer o legislativo, publicizar e democratizaparticipacdo do cidaddo nesse
contexto é antes de tudo acreditar que é possiteglpelos interesses publicos, melhorando a
vida do cidad&o que a cada elei¢cdo deposita noss®lidato a esperanca de um pais melhor e

mais justo.
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ANEXO

Senador (a): eartid UF:

1- Vossa exceléncia notou mudancas no modo de se manapos a criacao da tv
senado? () Sim ( ) Nao

Caso afirmativo cite algumas.

2- Vossa exceléncia utiliza a tribuna para fazer dgxs) mesmo com o plenario vazio?
( )Sim ( )Nao

Porque?

3- Houve alteracdo no modo de discursar apos a criegd® Senado?
( )Sim( )Nao

Se afirmativo o que mudou?

4- Vossa Exceléncia passou a se preocupar maisiéaoragem pessoal apos a criagdo da
TV Senado? () Sim ( ) Nao

Se afirmativo o que mudou?

5- Seus eleitores passaram a ter uma imagem diedleri/ossa Exceléncia ap0s a criacao
da Tv Senado? ( ) Sim ( ) N&o

Qual?

6- Seus eleitores acompanham a atividade parlamdmddossa Exceléncia pela TV
Senado? () Sim ( ) Nao
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7- Na opiniao de Vossa Exceléncia a TV Senadoitiagib comunicacdo com 0s seus
eleitores? ( ) Sim ( ) Nao

De que forma?




