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RESUMO

O presente trabalho centra-se na dimensao da comunicacao publica e politica. O objetivo nor-
teador foi a conscientizacao popular da importancia do exercicio cidadao do voto, por meio da
elaboracao de uma campanha publicitaria. Através de uma pesquisa qualitativa, descritiva e
documental, analisou-se campanhas feitas com o mesmo teor, estabelecendo analises e refle-
x0es para a construcao de uma campanha publicitaria prépria. A midia empreendida no proces-
so foi o radio. Destarte os tramites processuais de uma campanha publicitaria, a investigacao
documental, aliada a reflexdes de dimensao publica e politica, fortaleceram o vico de pesquisa.
A campanha gerou a criacao de pecas de audio para a veiculacao em periodo eleitoral. Con-
cluiu-se que a propaganda € um instrumento potencial para a constituicao de temas de impacto
social, sendo imprescindivel que também os contextos publicos se apropriem da roupagem pu-
blicitaria para alcancar a eficacia de sua mensagem.

Palavras-chave: Campanha publicitaria. Comunicacao Politica. Voto. Radio. Comunicacao pu-

blica.

INTRODUCAO

As Ciéncias da Comunicacao, ao longo da
histéria, tornaram-se participantes da evoluti-
va social, cultural, dos saberes e dos costumes
(MARTIS; PINTO, 2007). E comum, na leitura
dos autos historicos, observar processos comu-
nicacionais integrados a fenomenos diversos,
seja sustentando ideologias, seja favorecendo o
progresso ou como instrumental de acao. Nesse
panorama, o exercicio da cidadania e o prota-
gonismo social também se revestiram de roupa-
gem comunicacional e dependem de sua alcada
para constituir suas prerrogativas e objetivos.

O exercicio da cidadania tem sido cada
vez mais estimulado na contemporaneidade, de
modo que 0s sujeitos sociais participem mais in-
cisivamente das organizacdes governamentais,
decisdes e iniciativas politicas, numa perspectiva
de fazer democracia de modo consistente e co-
munitario (MARTINS; PINTO, 2007). A comunica-
cao e seus produtos tém, de modo mais evidente
nas Ultimas décadas, através do advento do mar-
keting politico, robustecido causas de cidadania
e participacao social e politica (MATOS, 2006).

A cidadania encerra uma dimensao politica
e ativista tensionada ao progresso, mas o chao

do cotidiano tem mostrado que tal esséncia nao
tem sido suficiente para potencializar a partici-
pacao popular e, especialmente, torna-la cons-
ciente de seu papel (BARBALET 1989). Por isso,
as ferramentas da comunicacao e do marketing
tém sido tao frequentes na aplicacao de solu-
cOes nas esferas publicas e politicas. A atuali-
dade tem revelado certo nivel de desinteresse
dos individuos e, logo, uma consequente preo-
cupacao acerca de um modelo de governo e so-
ciedade consistentes, baseados nas sociedades
democraticas (SKINNER, 1983; MATOS, 2006).
Uma problematica atual surge quando se
verifica o risco de uma acelerada anomia social,
dados os cenarios pés-modernos de liquidez do
protagonismo dos individuos e, no mesmo per-
curso, um cenario democratico e politico com-
prometido, visto que a presenca dos sujeitos
sociais se torna rara (BAUMAN, 2001). Dentre
os quadros mais dramaticos, encontram-se as
acepcoes eleitorais. O voto consciente e respon-
savel tornou-se objeto de preocupacao dos or-
gaos competentes, visto que os contextos elei-
torais e politicos desfavorecem cada vez mais a
ideia de democracia, seja pelas lesdes causadas
pelos relatos de corrupcao, seja pela ingeréncia
governamental que trava a fruicao social.
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Sob tais dados sociais, que unem 0s pros-
pectos de cidadania e democracia, o presente
trabalho se direciona na perspectiva da cons-
cientizacao do voto. Fruto do Projeto Multidis-
ciplinar das Faculdades Integradas Pitagoras de
Montes Claros - FIPMoc, para o 4° periodo 2012
do curso de Comunicacao Social - Publicidade e
Propaganda, esta pesquisa tem por foco cons-
cientizar o cidadao quanto ao exercicio do voto.
Percebidas a realidade atual e o contexto de
eleicoes para o periodo da consecucao da pes-
quisa, organizou-se um constructo que aliasse
a atividade publicitaria a elementos de perti-
néncia social. Assim, o objetivo despontou em
conscientizar os cidadaos acerca do exercicio
do voto através de campanha publicitaria.

METODOLOGIA

O procedimento metodologico iniciou-se
com a identificacdao da estratégia publicitaria
adequada aos tramites objetivos do trabalho.
Alinhado com a grade curricular do curso supra-
citado, o trabalho debrucou-se sobre a produ-
cao publicitaria em radio, orientando a constru-
cao de produtos finais nos formatos de jingles
e spots. Além do peso do conteldo disciplinar,
verificou-se que o radio se posicionou como a
midia mais adequada no alcance de publico e
formatacao da mensagem publicitaria.

A seguir, a pesquisa - qualitativa e descri-
tiva - caminhou pela tipologia da pesquisa do-
cumental, selecionando diversos cases de for-
matos radiofénicos para comunicacao publica e
eleitoral, para uma sondagem geral e analise de
concepcao, estratégia, producao e execucao.
Os documentos utilizados como fonte de dados
foram recebidos do Superior Tribunal Eleitoral,
datado em 09 de abril de 2012, cartorio da 184°
Zona Eleitoral de Montes Claros, Oficio N° 074/
2011 - 184ze.

Partindo da analise documental e do elenco
de elementos de dimensao publicitaria, a pes-
quisa seguiu na construcao da campanha, le-
vando em consideracao aspectos suasorios e de
pertinéncia comunicacional publica e politica.

RESULTADOS E DISCUSSAO
Reflexos da literatura
As abordagens de argumentacao publicita-

ria e de discurso comunicacional elegidas para a
elaboracao de campanha transitaram pela teo-

ria semiotica peirciana e da logica tradicional
sausurreana, observaveis na analise e constru-
cao de obras visuais, musicais, cinematograficas
e arquitetonicas (OLIARI, 2004).

Ainda nesse sentido, a literatura (SILVA,
2008) ofereceu algumas possibilidades de cate-
gorizacao dos recursos argumentativos da publi-
cidade, aplicaveis ao trabalho:

1.  Foco no produto: O foco no produto ocor-
re quando a ideia criativa é desenvolvi-
da para explicitar alguma caracteristica
propria do produto. Nesse caso, a ideia
principal para elaboracdao da campanha
radiofénica foi desenvolvida a fim de nor-
tear a consciéncia coletiva sobre a impor-
tancia de exercer a cidadania através do
voto.

2. Informativo: O anUncio informativo segue
a logica do texto informativo através da
objetividade e racionalidade, com carga
de valor simbolico moderada.

3. Testemunhal: uma férmula de facil
apreensao na publicidade. Personalidades
de destaque da midia contribuem para a
memorizacao dos anUincios.

Tais notas literarias fortaleceram a propos-
ta persuasiva e criativa na elaboracao de cam-
panha.

O processo de construcao de campanha

A necessidade de construcao e divulgacao
da campanha foi identificada pela falta de in-
formacao por parte do publico acerca da repre-
sentatividade do voto e seu exercicio cidadao.
Assim, informacao torna-se persuasao e € desti-
nada ao pUblico para a obtencdo de uma adesao
consistente (CARRASCOZA, 2003).

A palavra tem o potencial criativo e destru-
tivo, afirmativo e negativo, sendo o trabalho pu-
blicitario um grande entusiasta de seu uso mais
amplificado (CARVALHO, 2003). Em se tratando
de uma campanha de audio, ndo s6 a dinamica
da plastica auditiva garantira o vico da cam-
panha, mas, como a palavra feita, mensagem
e discurso serao competentes para alcangar
os objetivos de conscientizacao (FIGUEIREDO,
2005; SANDAMAN, 2005). Com uma tematica de
abrangéncia politica, em que aspectos de natu-
reza pUblica, coletiva e democratica estao em
pauta, faz-se necessario que o texto publicita-
rio seja argumentativo e suasério o bastante
para despertar envolvimento (CITELLI, 2001).
O contexto do trabalho requer nao apenas uma
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conscientizacao ou uma atividade mental a res-
peito, mas amplia-se na necessidade de que a
consciéncia se torne acao. As decisoes criativas
que envolvem a redacao dos trabalhos apontam,
além da persuasao que conscientiza e convida a
acao concreta, a integracao de diferentes sig-
nos, verbais e nao verbais, em que a sonoridade
ganha destaque (CARRASCOZA, 2004).

Analisou-se cuidadosamente as melhores
formas de dialogar com o publico, em que, atra-
vés de brainstorm, textos proprios para jingles
e spots com estilos variados foram criados. Em
seguida, com planejamento proprio, o audio foi
gravado e editado. Trilhas sonoras e outros sons,
preocupados com a ambientacao, em que o ou-
vinte visualize imagens apenas através do som,
foram trabalhados.

Através da pesquisa, ainda foram salien-
tados alguns pontos decisivos na execucao da
campanha publicitaria. Questoes sobre a cons-
cientizacao do voto foram refletidas, tais como:
que conceitos transmitir? Qual o publico espe-
cifico? Que linguagem deve ser utilizada para
cada puUblico? A constatacao e analise nortea-
ram a producao das pecas. Com isso, foi possivel
resgatar os direitos de cidadania perdidos pelos
homens, por diversas razdes, proporcionando
informacoes e a valorizacao do voto, numa es-
pécie de apregoacao da ideologia do voto cons-
ciente e da cidadania.

Sabe-se que o radio é um dos meios de co-
municacao mais ageis existentes. Assim, sua uti-
lizacao em prol dos interesses coletivos amplia
o grau de consciéncia politica e social, garantin-
do, com isso, o efetivo exercicio da cidadania
por meio da participacao exclusivamente ativa
dos jovens nos processos eleitorais, como hou-
ve a escolha de midia apontar (RAMONET, 2002;
RIBEIRO, 2009).

Portanto, com as pecas produzidas, o obje-
tivo real foi atendido, ja que o resultado espe-
rado € um dialogo cadente de conscientizacao
do exercicio da cidadania através do voto.

Elaboracao da peca

As pecas de campanha elaboradas foram
dois spots de XX segundos e um jingle de XX
segundos. Os aspectos observados foram:

1. Caracteristicas representativas do pu-
blico-alvo, composto dos votantes que
variam na faixa etaria compreendida a
partir dos 16 anos (considerando o voto
por menores de 18 anos, maiores de 65, a
analfabetos, como facultativo).
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2. Brainstorm para orientar a criacao dos
textos. Assim, foi possivel identificar e
direcionar de forma objetiva as informa-
cOes desejadas.

3. Desenvolvimento de roteiros que estimu-
lassem a imaginacao do ouvinte, através
de varios recursos sonoros que constroem
a narrativa das pecas.

4. Os artificios peculiares do radio foram
explorados ao maximo para a criacao da
campanha, como a voz que melhor encai-
xasse ao target, efeitos e trilha sonora.

CONCLUSAO

O trabalho orientou-se na producao publi-
citaria aplicada a comunicacao publica e poli-
tica. O contexto eleitoral e da conscientizacao
do exercicio cidadao do voto recebeu roupagem
publicitaria pertinente para sua consecucao e
dialogo com o publico. Além do fluxo de pro-
ducao publicitaria, especialmente orientada na
producao radiofonica, reflexdes de natura social
encorparam o trabalho.

Identificou-se que a propaganda fortaleceu
o intuito de informar a populacao sobre a impor-
tancia do exercicio da cidadania, sendo notada-
mente uma ferramenta eficaz para dialogos de
dimensao politica, social e pUblica. A pesquisa
ainda possibilitou uma reflexao do exercicio da
cidadania, comprometido por diversas causas
como a falta de informacao. E, através da produ-
cao publicitaria, como objetivos da esfera publi-
ca e coletiva podem ser potencializados na gera-
cao de resultados positivos e de impacto social.

Conclui-se que a proposta de conscientiza-
cao do voto e o exercicio de cidadania em torno
de sua pratica foi refletida e dialogada de ma-
neira consistente através da producao de uma
campanha publicitaria.
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APENDICE A - REDAGCAO DE SPOTS 30 SEGUNDOS

A CULPA

A culpa é sua?

Nao é nossa.

Saia de cima do muro e se interesse pelo futuro do seu pais

A maneira como vocé trata a politica é como sera tratado pelos politicos.
Ninguém ta a fim de fazer nada, eles também nao.

Reclamar nao vai resolver o problema.

Compareca neste dia 03 de outubro de 2012 e mostre a sua cara.

Vote consciente.

BRINCADEIRA DE CRIANCA

E esse?

Nao

E esse?

Nao

Até quando vocé vai escolher seus candidatos como se fosse uma brincadeira?

Pra depois ficar reclamando, na verdade foi vocé fomos nds que nao soubemos escolher nossos
representantes.

0 seu futuro depende das escolhas feitas no presente.

Compareca neste dia 03 de outubro de 2012 e mostre a sua cara.

Vote consciente.

CONSCIENCIA

Pergunta ai pra sua consciéncia

Que tipo de eleitor vocé é?

O que vota consciente?

O que nao se importa?

Ou acredita em milagres?

O seu candidato das ultimas eleicées cumpriu o prometido?
Vocé cobrou as promessas?

Jovens se liguem a sua opinido faz sim toda diferenca!
Compareca neste dia 03 de outubro de 2012 e mostre sua cara.
Vote consciente.
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APENDICE B - JINGLE

Chega de tanta corrupc¢ao

Chega de tanta corrupcao

A solucao pro nosso povo é votar
Ta tudo pronto é sé vocé vim

Vocé nao vai pagar nada

Vocé tem o poder de mudar o Brasil

Eleitor consciente

Vamos levar o Brasil pra frente

Exercer nossa cidadania

Nao podemos deixar nosso pais se afundar

Tantas promessas falsas,

Tanto descanso para com a sociedade

Tanta pobreza

Tanta corrupcao

Seu voto: nao venda, nao troque, nao negocie

Compareca neste dia 03 de outubro de 2012 e mostre a sua cara.
Vote consciente.
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