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RESUMO

Nas elei¢cbes, a Comunicacdo Publica (CP) tem papel informativo e educativo junto ao
publico eleitor, informando os mecanismos para o bom desenvolvimento do processo
eleitoral. O artigo buscou explanar uma reflexdo sobre o conceito de CP em pecas de
campanha publicitaria lancadas pelo Tribunal Superior Eleitoral na campanha “Voto
Limpo” das eleigdes de 2012 para divulgar e informar o eleitor sobre a novidade da Lei
da Ficha Limpa. Para a andlise, utilizamos conceitos da CP e de procedimentos
analiticos de Teorias da Comunicagdo e Analise do Discurso para explorar 0s signos
verbais e ndo verbais presentes nos cartazes. A partir da analise da significacdo, da
referéncia e da interpretacdo das mensagens dos cartazes, foi possivel verificar que
esses funcionam como um meio de negociacdo entre os eleitores e o Estado, no sentido
de intercambiar significados, papéis, responsabilidades, deveres e direitos, da
informacdo e da comunicacdo para a construcao da cidadania.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo Publica; Cidadania; Eleigdes.

A cidadania se manifesta e se constrdi a partir da conscientizacdo e da participacao
politica e social dos homens na sociedade. Ela pode ser compreendida como a
potencialidade do cidaddo compreender sua realidade e seus deveres, participar das
decisbes coletivas com capacidade critica e receber seus potenciais beneficios a partir
do acesso, compreensdo, assimilagdo e uso das informagdes (LIMA; MACHADO,
2005).
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A partir do exercicio da cidadania, compreende-se que 0s sujeitos podem exercer seus
direitos civis, sociais e politicos a fim de produzir mudangas no cenario social e
politico. O acesso a informacdo é elementar para a compreensao do cenario politico,
uma vez que a politica é processo de intervencdo, por agdo ou omissao, e é por isso que
tem relagdo com a cidadania, com as elei¢des e a comunicagédo publica.

Frente o exposto, este artigo busca explanar uma reflexdo sobre o conceito de
Comunicacéo Publica (CP) e as elei¢bes, com o objetivo de analisar pecas de campanha
publicitarias lancadas pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE) na campanha “Voto
Limpo” das elei¢des do ano de 2012 para divulgar e informar o eleitor sobre a Lei da
Ficha Limpa. Para o desenvolvimento do referencial tedrico, utilizamos conceitos da CP
e de procedimentos analiticos de Teorias da Comunicacdo para explorar 0s signos
verbais e ndo verbais presentes nos cartazes do TSE. Para amparar a anélise reflexiva,
utilizamos como método a Anélise do Discurso, a fim de discutir quem é o receptor
dessa CP, a imagem do emissor e a divulgacdo e esclarecimento sobre a Lei, ou seja, as

circunstancias de producdo da campanha publicitaria e da Lei da Ficha Limpa.

Comunicacao Publica, cidadania e eleicbes

A Comunicacdo Publica pode ser compreendida como um processo que se desenvolve
na esfera publica entre Estado, Governo e Sociedade a fim de proporcionar um espaco
de diélogo e negociacdo entre as diversas instancias de poder constitutivas da sociedade
(BRANDAO, 2009). Um modelo de Comunicacio Publica deve ser estruturado pela
transparéncia de uma acao com fins cidaddos e de preservacdo do interesse publico.
Assim, a CP est4 relacionada a politica - na negociagdo de interesses -, e a Comunicagao
como dinamismo relacional permanente que se ajusta as tensdes politicas (SIMOES,
1995).

As instituicdes publicas precisam se comunicar com seus publicos de forma eficaz e
transparente. No primeiro setor tém-se dois interlocutores no processo de comunicacao:
0 governo e o cidaddo. A Comunicacdo Governamental (CG) refere-se a fluxos de
informacdo e relacionamento que envolva a acdo do Estado e a sociedade. Ja a CP
desenvolve estratégias comunicativas em relacdo aos fluxos de informagéo relacionados
ao interesse coletivo, colocando em perspectiva o conjunto da sociedade e o individuo
cidaddo, acima de 6rgdos publicos ou privados, da midia e de interesses pessoais €
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politicos. Nas elei¢des, a CP tem papel informativo e educativo junto ao publico eleitor,
informando o0s mecanismos para 0 bom desenvolvimento do processo eleitoral,
divulgando as vérias etapas do pleito, esclarecendo as regras e datas do periodo de
campanha e de votacgdo, auxiliando a apuracdo e divulgagdo dos resultados através da
Comunicacéo Social que faz chegar as informagdes aos eleitores.

No processo eleitoral, entende-se que a responsabilidade e o compromisso da mudanca
social ndo dependem exclusivamente do Estado, mas sim da participacdo ativa do
cidaddo e varios outros setores e instituigdes sociais. Neste contexto, a CP tem por
objetivo ndo somente tornar a informacao disponivel, mas estabelecer relacdo e dialogo
entre esses grupos, conduzir campanhas de informacdo e acbes de comunicacdo de
interesse geral, promovendo o debate publico no acompanhamento de processos
decisorios (ZEMOR, 2009).

Nas eleicdes, a CP pode assumir o papel de promover informagbes que despertem na
populacdo mudancas de comportamentos, atitudes, opinibes, conscientizagéo,
motivacao, mobilizacdo e educagdo para o engajamento e participacdo no pleito eleitoral
que leve a uma transformagcao da realidade social. (BRANDAO, 2006).

Nessas campanhas sdo geralmente utilizados instrumentos de comunicacdo publicitéria,
com o objetivo de “fazer saber” (ZEMOR, 1995). Sd0 mensagens curtas que servem
para prestar informag6es, com linguagem clara e pequenos esclarecimentos sobre o
tema. A Publicidade é utilizada no sentido amplo de informar, “tornar publico”, como
parte do Estado democratico, que, ao publicizar o interesse publico, assume um
compromisso ético que supde a divulgacdo de temas publicos.

Por estar bastante presente na vida das pessoas, a Publicidade ¢ um meio de
comunicacdo que se configura como uma forga competitiva na apresentacéo de ideias,
que orienta as pessoas em questdes politicas e sociais e difunde para a comunidade
questdes de interesse publico (SANT’ANNA, 1998).

A campanha “Voto Limpo” do Tribunal Superior Eleitoral e as condicbes de
producéo da Lei da Ficha Limpa

No dia 21 de agosto de 2012, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) langou a campanha

“Voto Limpo”, uma agdo de comunicacdo que buscou incentivar a participagdo dos
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eleitores nas elei¢cbes municipais do més de outubro, com o objetivo de destacar a “[...]
importancia da liberdade de escolha do eleitor para votar em candidatos ficha limpa”
(TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL, 2012).

O mote “valorize seu voto, vote pela sua cidade, vote limpo”, foi utilizado em pecas
publicitarias compostas por cartazes, também divulgados como banners para internet,
cinco filmetes e cinco spots de radio, de 30 segundos cada, com mensagens alusivas a
Lei Complementar n® 135/2010, a chamada Lei da Ficha Limpa (BRASIL, 2010).

A Lei da Ficha Limpa surgiu a partir de iniciativa popular prevista na Constituicéo
Brasileira que permite que um projeto de lei seja apresentado ao Congresso Nacional
qguando, entre outros requisitos, apresenta assinaturas de 1% de todos os eleitores
brasileiros.

A Lei, sancionada pelo presidente Luiz Inacio Lula da Silva no dia 4 de junho de 2010,
tem por objetivo tornar claros os critérios de quem pode ou ndo se candidatar a um
cargo publico eletivo no pais. No entanto, em 2010, a lei foi descartada frustrando os
mais de dois milhdes de eleitores que assinaram o projeto e esperavam sua aplicacao
imediata. Houve um entendimento juridico conflituoso a respeito da lei, pois para 0 TSE
a lei era vélida para ser utilizada ja em 2010, mas para o Supremo Tribunal Federal a lei
deveria esperar um ano para ser aplicada (ZAMPIER, 2011). Em 2012, a Lei da Ficha
Limpa foi declarada constitucional pela maioria dos ministros do STF e a norma passou
a vigorar a partir das eleigdes de outubro de 2012 (ARTICULACAO..., 2012).

Anélise das pecas publicitarias: os cartazes do TSE da campanha “Voto Limpo”

Em Teorias da Comunicacdo, 0 processo da comunicacdo envolve geralmente 0s
seguintes elementos: a fonte ou emissor, a mensagem, o canal ou veiculo e o receptor,
envoltos em um sistema sociocultural (BERLO, 2003). Na campanha Voto Limpo
esses elementos comunicativos se fazem presentes nas pecas publicitarias: o emissor € 0
Estado, representado pelo Tribunal Superior Eleitoral, que por sua vez € assessorado por
uma agéncia de publicidade que seleciona o contetido (Lei da Ficha Limpa) e escolhe
que tratamento dar a mensagem por meio de um codigo (signos - imagens e informagéo
a respeito da Lei), assim como o canal mais adequado para veiculagdo (andncio

impresso - cartaz, TV e radio) com o objetivo de que alcance o receptor (eleitor) em um
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determinado sistema sociocultural (quem é o eleitor brasileiro? quem pode votar? ele
conhece a Lei da Ficha Limpa? o que sabe sobre ela?).

Ja a Andlise do Discurso se ocupa das circunstancias de um discurso ou as suas
condicGes de producdo que compreendem 0s sujeitos e a situacdo, mas também a
historia, que faz parte do discurso. Envolve, em sentido estrito, o contexto imediato, e
no sentido amplo, o contexto socio-historico e ideoldgico. Esse tipo de analise considera
ndo apenas o0 que esta dito na superficie discursiva, mas também o que esta implicito,
em profundidade, porque apesar de ndo estar dito, pode estar significando. (ORLANDI,
2009). Também a nocdo de instituicdo é fundamental para a AD, pois implica normas e
lugares de onde falamos: é preciso falar de modo claro, dar informacdo maxima, pois
sem as normas ndo é possivel comunicar e elas variam segundo a instituicdo
(MAINGUENEAU, 2010).

Em fungdo da diversidade de estratégias comunicativas utilizamos as Teorias da
Comunicacéo e a Analise de Discurso, pois a inter-relacdo entre as linguagens verbal e
visual é fundamental para a analise dos cartazes.

Para Maingueneau (2002), é importante analisar a manifestagdo material de um discurso
e seu modo de difusdo, pois um canal ndo é simples transmissor de informacéo, mas
inclui os conteudos e usos que dele podemos fazer. O cartaz, sendo um canal, apresenta
um tipo de texto efémero, mas invasor ainda que tenha menor prestigio social, pois a ele
langamos um olhar distraido, € um texto que mais estd em contato com a vida cotidiana.
Em geral, os processos comunicativos tém trés faces: a significacdo, a referéncia e a
interpretacdo das mensagens (SANTAELLA, 2010). Primeiramente, vamos abordar a
mensagem em respeito a suas propriedades internas, ou seja, a significacdo na
linguagem visual do cartaz. A legibilidade da campanha se faz presente no layout dos
cartazes que utilizam pecgas simples com esquema de movimento de leitura em formato
“cruz”, ou seja, distribui os elementos do anincio de modo que o titulo e a ilustracdo,
como elementos visuais mais chamativos, se encontrem na parte superior guiando o
olhar do receptor primeiramente para a imagem (SANTQOS, 2005).

As cores séo claras e neutras, com leve sombreamento nas laterais, com o simbolo da
campanha e do TSE agrupados no canto direito das pecas, nas cores da bandeira
brasileira. Foram elaborados dois cartazes para ilustrar e promover a campanha, sendo o

primeiro o de langamento:
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Figura 1 - Cartaz (1) de langamento da campanha “Voto Limpo”

Agora, candidatos
tém que ter ficha limpa.

da desejo do pors de tr represeatantes hosesios.

para elaborar *
pesquise o passado dos aadidaes.

ote mpo.
pabias,

O titulo é curto, facilmente lido e memorizado, sugere aspecto positivo sobre a lei e
enfatiza o seu carater de mudanca: “Agora, candidatos tém que ter ficha limpa”. A
énfase no déitico “agora” demonstra a novidade da lei: agora sim, antes ndo, e sua
localizacdo temporal (elei¢bes 2012) Ja o uso duplo do verbo ter, “tém que ter”, por sua

vez, ressalta o carater de obrigatoriedade de que a lei se reveste.

Figura 2 - Cartaz (2) campanha “Voto Limpo”

Dé uma nova cara
para o futuro do
Brasil. Vote limpo.

Votar Limpo é escolher bem os candidatos. Nestas eleicoes,
fique de olhos bem abertos. Faga valer a Lei da Ficha Limpa
e eleja o melhor representante para a sua cidade.

Valorize seu voto.
Vote pela suacidade.

Vote Limpo.

- @

. N

H

Neste cartaz o Titulo utiliza verbos no modo imperativo: “Dé uma nova cara para 0

futuro do Brasil. Vote limpo”. Os verbos no imperativo enfatizam o uso de uma ordem
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por parte do emissor, que quer levar o receptor a uma acéo, a de mudanga no processo
de deciséo eleitoral a partir da aplicacdo da Lei da Ficha Limpa.

Segundo a Teoria dos Signos (NUNES, 2011), a imagem?® pode ter sentidos denotativo e
conotativo. De modo denotativo, no cartaz 1, temos o olhar de um homem jovem, de
pele branca, olhos claros, sobrancelha espessa. J& no cartaz 2, é apresentado o olhar de
uma mulher também jovem, de olhos castanhos amendoados, com uma maquiagem leve
na pele negra. Sao olhares que se assemelham a de um possivel receptor da mensagem,
no caso, o0s eleitores, e desse modo, agem como icones.

Numa primeira leitura dos cartazes, temos individuos de diferentes cores de olhos e
pele. E um olhar sem cabeca, com predominancia da visdo, apreensdo do objeto,
captacdo de imagens. No plano sensorio, é o olhar que caracteriza o ser humano como
ser de visdo, que ja viu o passado, enxerga o presente e projeta o futuro, um ser de
imagens em relagé&o.

O cartaz também ¢ indicial, pois € uma fotografia de um olhar, e “[...] falar de
fotografias é ja comecar a tratar dos indices” (SANTAELLA, 2010, p. 18). O indice é
continuista de algo, ou seja, € uma imagem de um olhar, de um olhar humano concreto,
seu objeto dindmico, com o qual mantém conexdo existencial. O indice relaciona as
partes (olhar) e o todo (ser humano), € polo de ligacdo. A funcdo fatica ou indicial esta
presente no cartaz como funcdo de contato, de estabelecimento de relacdo entre
parceiros da comunicagao.

E o cartaz também é simbdlico, pois € um olhar que representa o cidaddo. A Lei da
Ficha Limpa, tema da campanha, se dirige no plano social a todos os eleitores, mas
como ndo é possivel fazer a respectiva ilustracdo (o universal ndo entra na imagem) o
cartaz apresenta uma imagem particularizante ou singular que seleciona olhares de
jovens, especificamente, como representantes de todos os eleitores, ja que as criangas
ndo votam, e aos adolescentes entre 16 e 17 anos e idosos acima de 70 anos o voto é
facultativo. Simbolicamente, se faz uma relagdo por convengéo entre os olhares jovens,
feminino e masculino, representados nos cartazes e o olhar do eleitor. O olhar é bastante
expressivo, pois revela atitudes das pessoas, como por exemplo, as sobrancelhas

levantadas indicam surpresa, espanto e alegria, enquanto abaixadas indicam

% A imagem se refere a uma representaco indicial, iconica ou simbdlica.
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concentracdo, reflexdo e seriedade (WEIL; TOMPAKOW, 2001). O olhar também
representa a vigilancia do emissor sobre o tema e sobre o receptor como cumpridor da
Lei. Nos cartazes 1 e 2 apresentam-se olhares sérios que representam a “cara limpa”.

Na cultura popular encontramos expressdes como “Em terra de cego, quem tem olho é
rei”, que em sentido conotativo significa o diferencial daqueles que enxergam além do
que a maioria das pessoas consegue ver. Desviar o olhar, por exemplo, demonstra falta
de interesse. Expressdes como “fechar os olhos” sobre algum tema ou situacao significa
ndo querer tomar partido, ndo querer ver e deixar passar, ndo se envolver, deixar tudo
como estad. A expressdo “abrir os olhos”, como metéfora, esta presente nas imagens do
cartaz, entrelacada ao texto do cartaz 2: “fique de olhos bem abertos”, e se refere ao
despertar para determinada realidade, enxergar a situacdo para ver o que estd por tras,
oculto ou despercebido por quem agora enxerga as coisas como realmente séo, que,
como sujeito de decisdo pode realizar um julgamento. Em relacéo ao referente, o cartaz
quer provocar no eleitor um despertar reflexivo sobre o processo eleitoral, que o leve a
uma acéo, o voto, consciente, no dominio da convencao, e que ocorra de acordo com o
que a Lei da Ficha Limpa prescreve.

Em Teorias da Comunicacdo, a mensagem & o produto fisico real de um emissor, e se
constitui de alguns fatores como o codigo, o sistema de signos estruturado para ter
significacdo para alguém, o conteldo, que sdo as informacbes selecionadas, e o
tratamento, que sdo as decisdes que 0 emissor toma para selecionar e dispor tanto o
cédigo quanto o contetdo (BERLO, 2003). Estamos, portanto, no dominio da
referéncia, daquilo que as mensagens indicam, se referem ou se aplicam
(SANTAELLA, 2010). A mensagem ou discurso do cartaz, por sua vez, também reforca
o titulo e a imagem, como por exemplo, no texto do cartaz 1: “As Elei¢bes 2012 serédo
as primeiras com a aplicacdo da Lei da Ficha Limpa que nasceu do desejo do povo de
ter representantes honestos”.

O titulo enfatiza o déitico “agora”, a imagem destaca o olhar sério e a mensagem
reforca esses signos ao apresentar valores como honestidade, importancia de pesquisar
antes de votar, como relevantes para as Eleicdes 2012, “as primeiras” em que a Lei da
Ficha Limpa sera aplicada, representados na campanha “Voto Limpo”,

O discurso é informativo e esclarecedor, pois se atem a tematica da Lei da Ficha Limpa

e se refere aos seguintes argumentos presentes na lei e divulgados em ambos 0s
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cartazes: votar limpo é escolher bem e essa escolha é do eleitor que deve pesquisar o
passado dos candidatos, o que implica ndo aceitar ser representado por candidato
condenado por crime, que usou recurso publico de modo indevido, comprou votos ou
renunciou a mandato para ndo ser cassado. O discurso do cartaz utiliza recursos como a
gradacdo, na qual aparecem as possiveis acdes do eleitor no processo eleitoral, das mais
simples as mais complexas, sendo uma dependente da outra, como no texto do cartaz
1:”antes de escolher”, “pesquise”, “vote limpo”, “acesse o site do TSE”, e no texto do
cartaz 2: “fique de olhos bem abertos”, “faga valer a Lei da Ficha Limpa”, “eleja o
melhor”, “valorize seu voto”, “vote limpo”. Em uma ordem progressiva de acOes
conscientes por parte do eleitor é que resultardo no climax, com o voto limpo e
aplicacdo da Lei da Ficha Limpa; desse modo, ele é coautor na aplicacdo da Lei, pois
tem a responsabilidade de eleger candidatos que se enquadrem nela.

O discurso do TSE nas pecas publicitarias também se reporta as consequéncias que o
eleitor e a sociedade podem sofrer se elegerem candidatos “ficha suja”, ao afirmar no
texto do cartaz 1 que o eleitor ndo deve votar em candidatos criminosos ou que se
apropriaram indevidamente de recursos publicos, o que sugere continuidade de
representantes sem idoneidade no poder e que possam praticar atos corruptos. Segundo
o discurso do cartaz, implicitamente, a corrup¢do serd a consequéncia de votar sem
pesquisar e se informar sobre os candidatos.

Nessa campanha, o Estado interpela o cidaddo; é o TSE dirigindo-se a eleitores. O
emissor é o Estado, aquele que enuncia a verdade, € o locutor que se situa como sujeito
de pleno poder juridico e moral. Aqui se faz coincidir o sujeito da emissdo com o sujeito
no sentido juridico e moral, pois na peca o emissor é aquele que se dirige a um ndmero
maior de pessoas (que o reconhecem como tal) e ndo a um so eleitor. O eleitor é parte
do auditorio que € um conjunto de interlocutores de uma determinada forma de
comunicagdo. A Andlise do Discurso afirma que orador experimenta o lugar do ouvinte
ou auditorio a partir de seu proprio lugar de orador: “[...] sua habilidade de imaginar, de
preceder o ouvinte &, as vezes, decisiva se ele sabe prever em tempo habil, onde este
ouvinte o espera” (PECHEUX, 2010, p. 76). No processo discursivo o orador pode
antecipar o auditorio porque tem uma imagem de si mesmo, do ouvinte e do referente.

Dai que o orador (ou emissor) fala de um modo ou de outro de acordo com o efeito que
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pretende produzir no ouvinte (receptor), e assim, o prevé desde uma imagem que vai do
adversario ao cumplice.

No discurso dos cartazes, o Estado fala a partir de um lugar de autoridade e constroi sua
imagem como aquele que afirma valores e principios perante o publico (sobre o
referente, a Lei da Ficha Limpa), mas que delega a responsabilidade da decisdo sobre os
candidatos “ficha limpa” nas maos do eleitor, seu cumplice, enfatizando que é ele quem
tem a obrigacdo de se informar sobre os candidatos no processo eleitoral. O discurso é
feito para informar sobre procedimentos e regras das Eleicdes com a Lei da Ficha
Limpa, o que alude a inclusdo do publico nesse processo. Apesar disso, e de declarar de
modo explicito que o eleitor deve acessar o site, 0 TSE ndo possui e-mail de contato
com o eleitor, mas apenas um disque-eleitor, uma central telefénica criada com o
objetivo de esclarecer aos eleitores as dividas relacionadas a elei¢es. Assim, o site do
TSE informa o eleitor sobre a Lei da Ficha Limpa, mas sé estabelece comunicacao
efetiva pelo disque-eleitor.

Ainda, a mensagem trata o receptor como alguém que tem a possibilidade de escolha, ja
que, segundo o texto do cartaz 1, a lei “[...] nasceu do desejo do povo de ter
representantes honestos”. Contudo, implicitamente esse discurso apaga as condigdes de
producdo da lei, pois ao enfatizar que a mesma “nasceu do desejo do povo”,
subentende-se que o Estado ouviu a populagdo prontamente, e como o povo queria, foi
atendido. Nas elei¢cdes, a Comunicacdo Publica € voltada a um publico que é receptor e,
ao mesmo tempo, produtor de mensagens, é o eleitor, aquele que comunica com o voto,
sendo em nosso pais o individuo maior de 18 anos e que tem titulo eleitoral. A CP na
area eleitoral, por conseguinte, ndo € direcionada as criangas e aos adolescentes, pois 0
voto aos 16 anos é facultativo, como também aos idosos maiores de 70 anos. E uma
comunicacdo, voltada a publicos especificos e estratégicos cuja composicao € social e
histérica, pois até 1932 as mulheres ndo votavam® e até a Constituicdo de 1988 nem aos

analfabetos era assegurado esse direito’.

® O direito ao voto feminino foi obtido por meio do Cédigo Eleitoral Provisorio, de 24 de fevereiro de 1932. N&o
obstante, era limitado as mulheres casadas com autorizagdo do marido, e as vilvas e solteiras com renda propria.
Somente no Cadigo Eleitoral de 1934 que as restrigdes ao exercicio do voto feminino foram eliminadas, porém ainda
ndo era obrigatério. O voto feminino, pleno, s6 passou a vigorar em 1946 (DIREITO..., 2008).

0 voto dos analfabetos foi promulgado primeiramente em 1985, mas s6 foi assegurado de forma permanente, ainda
que em carater facultativo, na Constituigdo de 1988. Entretanto, o analfabeto pode votar, mas ndo ser votado, ou seja,
o analfabetismo é um “item de inelegibilidade” da legislagdo eleitoral do pais (TRIBUNAL SUPERIOR
ELEITORAL, 2013).
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A cidadania, discutida por Peruzzo (2002), é um conceito histérico fundamentado em
nocOes de sociedade, logo, dependendo do local e do contexto social e politico, nem
todos os individuos podem exercer a cidadania de forma plena®. Cidadania abarca
nacionalidade, mas também direitos e deveres, 0s quais em cada época sdo construidos
socialmente (PERUZZO, 1998).

Consequentemente, ser eleitor é reunir certas condicdes em determinado contexto para
participar do processo eleitoral, sendo esse sujeito um cidaddo que possa eleger e, em
certos casos, ser eleito para governar e fazer cumprir a legislacdo que regulamenta as
acOes entre as pessoas. Portanto, a campanha também € direcionada aos candidatos que
sdo igualmente receptores dessa informacdo e precisam conhecer e se submeter a lei. No
entanto, destacamos que o lancamento da campanha no suporte cartaz € limitador, ja
que, apesar de fazer a informacgédo circular ao ser afixado nos diversos Tribunais
Regionais Eleitorais presentes em todos os estados do pais, ainda assim exclui da CP
certos receptores, como o0s analfabetos que também tém direito ao voto, mas estdo
alijados do entendimento da mensagem do cartaz. As condi¢bes de producédo da leitura
do cartaz remetem a exposicdo publica e oferecem a falsa impresséo de que 0 acesso ao
discurso é facilitado, livre, criativo, mas o que acontece é um trabalho no discurso que
pode incluir ou excluir certos receptores.

Estamos diante da terceira face da mensagem, a interpretativa, na qual efeitos de sentido
podem ser despertados no receptor (SANTAELLA, 2010). A campanha se comunica
com um receptor que também € emissor, porque exerce papel decisério, como eleitor, e
é por ele ser sujeito ativo que se estabelece um processo de comunicagdo, como destaca
0 texto do cartaz 1: “Antes de escolher quem merece seu voto...”. A legitimidade da CP
estd no receptor e essa deve trabalhar para manter relagdes duradouras com o cidadéo,
desenvolvendo campanhas de informagdo e comunicacdo de interesse publico. No
aspecto emocional a mensagem trata o receptor como sujeito ativo e que deve ser
respeitado como um ser de decisdo. Alias, ainda mais valorizado é o efeito reativo da
mensagem, ou seja, a futura acdo do eleitor atraves do voto. Nisto, a mensagem do

cartaz utiliza textos claros, de ordem direta, que interpelam o eleitor, estabelece relacéo,

8 A autora recorda que na agora grega, s os cidados atenienses, nascidos naquela sociedade e proprietarios de terras
e escravos, tinham o direito de participar dos assuntos da cidade, e dela ndo participavam os escravos, as mulheres e
os estrangeiros (PERUZZO, 2002 e 1998).
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ainda que impositiva, pois se utiliza do modo imperativo, no cartaz 1: “Pesquise 0
passado dos candidatos.”, “Vote limpo.”, “Nao aceite ser representado por candidatos
que foram condenados por um crime...”, “Acesse o site do TSE...”. E, também, no texto
do cartaz 2: “Fique de olhos bem abertos...”, “Faga valer...”, “cleja...”, “Valorize seu
voto”, “Vote pela sua cidade”, “Vote limpo”.

O modo imperativo é o dominante na linguagem do cartaz e é geralmente utilizado para
aconselhar, mas que nao deixa de ser uma ordem, pois tem a intencdo de levar o
receptor da comunicacdo a uma acdo. Para Zémor (1995), a CP deve acompanhar a
aplicacdo de normas e regras, bem como auxiliar a tomada de decisao publica. A prética
da CP contribui para o conhecimento civico, e suas mensagens sdo complexas porque
visam a regulacéo, ou seja, a manutencdo do equilibrio do sistema nacional, informando
sobre suas regras, aplicacdo, e também alertando o cidaddo sobre os inconvenientes e
sancdes, tal é o caso da campanha analisada, na qual o discurso esclarece o alcance da
Lei e interpela o eleitor a aplica-la ou sofrerd as consequéncias de votar sem se
informar.

A dimensdo individual e coletiva esta presente no discurso do cartaz quando interpela o
eleitor como sujeito de pleno poder nas Elei¢Ges: “Valorize seu voto”, mas também
posiciona o eleitor no contexto social: “Vote pela sua cidade”, ou seja, 0 voto como
direito cidaddo, envolve a polis, o poder participar dos assuntos que interessam a todos
por meio do processo eleitoral.

Como conselho, € como se o Estado se afirmasse como instituicdo social perante o
eleitor: vocé tem a possibilidade de pesquisar antes de votar, mas se vocé ndo votar
bem, o problema néo é s6 seu, mas de toda a sociedade. Desse modo, 0s cartazes como
canais, veiculos de CP, implicam uma comunicacéo triadica, que envolve o eleitor, ja
que a lei nasceu da presséo popular e ele deve aplica-la usando seu poder de voto, numa
relacdo com os candidatos, aqueles a quem a Lei se aplica e que devem estar a altura do
que a Lei da Ficha Limpa propde, e por fim, o Estado, que, apesar de fiscalizador da
Lei, sO exerce seu poder institucional personificado nos eleitores, pelo voto, e nos
candidatos eleitos pelo povo, de tal modo que a CP que se estabelece no processo
eleitoral tem como resultado a construcdo da cidadania pelo eleitor. Em decorréncia da
relagdo primeira do eleitor como cidaddo que tem direito a votar, e em segundo, na

relacdo que estabelece com os candidatos ao escolher e decidir seu voto, e em terceiro,
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no poder mediador que o eleitor confere ao Estado e aos candidatos como seus
representantes na aplicacéo da lei e na gestdo dos bens pablicos, é que se constroi a CP
cidada no processo eleitoral.

A cidadania € o direito de participar da politica, e nas Elei¢des, é pelo voto que o eleitor
diz, escolhe e exige dos candidatos determinadas atitudes, e por meio deles, delega ao
Estado o exercicio do poder. E no processo eleitoral que se constroi a base da cidadania,
pois a comunicacdo que se estabelece envolve ndo apenas o individuo, mas o cidadéo
transformado em eleitor pelo poder instituido, e ainda, aqueles que podem ser
candidatos, incluindo direitos individuais e coletivos. Dai tem-se o terceiro efeito

esperado pela mensagem: a de levar o receptor a uma reflexdo sobre o tema.

Considerac0es finais

A centralidade do processo de CP deve ser o cidaddo, ndo apenas por este ter direito a
informacdo, mas também porque deve poder participar do dialogo, ser estimulado a
participar nos temas publicos que o afetam diretamente (DUARTE, 2009).
Consideramos que o receptor da CP, por ser eleitor, ndo € homem massa ou mais um na
multiddo ja que é parte proeminente do processo decisério, um cidaddo que expressa
suas necessidades, vontades e desejos através do voto.

A publicidade nos cartazes evidenciou o olhar, privilegiou os indices no processo
comunicativo, sendo a visdo uma habilidade decodificadora que indica tanto as atitudes
que a fonte tem em relacdo a si mesma, o Estado como instituicdo que exerce olhar
vigilante, como as acOes orientadoras, as quais ressaltaram as atitudes do receptor,
aquele que é responsavel. Em relacdo ao tema, a mensagem representa a Lei da Ficha
Limpa sob determinados aspectos, evidenciando gradativamente a acao do receptor para
fazer cumprir a lei: escolha, valorize, pesquise, vote.

O olhar em destaque, como nas pegas do TSE, sob a ética da CP, possui um julgamento
signico referente a responsabilidade nas elei¢gbes: somos emissores e receptores em
papeis intercambidveis. Dai, a dupla interpretacdo sobre o receptor a quem se dirige esse
olhar: € um sujeito livre para escolher e decidir seu voto, mas a0 mesmo tempo €
submisso ao Estado e as leis, pois deve sujeitar-se as regras do processo eleitoral para

votar, enfim é um sujeito de direitos e deveres.
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A Comunicacdo Publica no processo eleitoral é a comunicacdo que se estabelece em
uma sociedade democratica e que promove rotatividade, participacdo, voto livre e
universal, liberdade de imprensa e expressdo, 0 “tornar publico”, publicizar os atos,
direitos, deveres e informacgdes de interesse publico, o direito de minorias, enfim, a
cidadania.

As estratégias comunicativas utilizadas nos cartazes sobre a Lei da Ficha Limpa, como
portadores da Comunicacdo Publica, implicam, ainda num feedback indireto, um
sentido de negociacdo entre os eleitores e o Estado, como uma capacidade de
reconhecer tanto nas instituicbes como na sociedade em geral, o intercdmbio de
significados, papéis, responsabilidades, deveres e direitos, da informacdo e da

comunicacgdo na construcdo da cidadania, ainda que mediada pelo anuncio publicitario.
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